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r  e  s  u  m  e  n
Los folletos  publicitarios  se han  convertido  en un  elemento  frecuente  en  la política  promocional  de  los
grandes  grupos  de distribución  y  los fabricantes  de  marcas  nacionales,  especialmente  en el  sector  de
los bienes  de  consumo  masivo.  De  hecho,  en  este  sector  suponen  el medio  más  utilizado  para  anunciar
las  promociones  desarrolladas.  Esta  importancia  se debe  al  uso  frecuente  que el  consumidor  hace  de
ellos.  Parece,  por tanto,  muy  relevante  para  los  gestores  de marketing  saber  quiénes  y  cómo  son  los
consumidores  que  mayor  uso  hacen  de  esta  herramienta  promocional.  En  este  trabajo  se muestra  el
perﬁl de  los  individuos  más  propensos  a utilizar  los folletos  publicitarios,  empleando  para  ello variables
económicas,  variables  relacionadas  con  el  proceso  de  compra  y variables  sociodemográﬁcas.  Para  ello
se presentan  los  resultados  derivados  de  225  encuestas  realizadas  a consumidores  mayores  de  18 an˜os
responsables  de las  compras  de su  hogar.
©  2012  ACEDE.  Publicado  por  Elsevier  España,  S.L.  Todos  los  derechos  reservados.




a  b  s  t  r  a  c  t
Store  ﬂyers  constitute  an  important  element  in  the  promotional  activities  of retailers  and  manufactu-
rers.  In particular,  for FMCG  the inclusion  of  particular  brands  in  store  ﬂyers  has  become  a  signiﬁcant




of  consumers  using  such  ﬂyers.  Proﬁling  ﬂyer-prone  consumers  might  provide  useful  insights  for retai-
lers and  manufacturers  with  regard  to the  better  use  of store  ﬂyers  as a promotional  tool.  This paper
aims  to characterize  the  ﬂyer-prone  consumer  in  terms  of three  type  of  aspects:  (i) economic  variables;
(ii) purchase  behaviour-related  variables,  and  (iii)  sociodemographical  aspects.  In order  to  do  so,  this
f  225tore ﬂyers
onsumer buying behavior
study  shows  the  results  o
. IntroducciónLa publicidad promocional es aquella en la que el fabricante
o el minorista) anuncia que el producto está disponible en unas
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condiciones favorables para el consumidor (Blattberg y Neslin,
1990). Dicha publicidad juega un importante papel dentro de
la estrategia de comunicación desarrollada por los grandes gru-
pos de distribución minorista (Arnold et al., 2001; Bodapati y
Srinivasan, 2006). De hecho, y según datos de IRI (2006), los mino-
ristas emplean entre un tercio y la mitad de su presupuesto de
marketing en anunciar sus ofertas y promociones en los folletos
publicitarios. Esta importancia se deriva de la inﬂuencia positiva
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el propio establecimiento y, por tanto, sobre su nivel de ventas
Bodapati y Srinivasan, 2006).
En Espan˜a, la inversión publicitaria en buzoneo y folletos
urante 2011 ascendió a 717,7 millones de euros, lo que supone
l 5,95% de la inversión publicitaria total y el 10,95% de la inversión
ublicitaria destinada a los denominados medios no convencio-
ales o below the line (Infoadex, 2012). A pesar de la crisis, la
e buzoneo y folletos ha sido una de las inversiones que se ha
educido en menor medida en los últimos an˜os, tanto dentro
el conjunto de los medios no convencionales como dentro del
onjunto de la inversión publicitaria total. Estas cifras son conse-
uencia de que, en la práctica, cualquier promoción siempre debe ir
compan˜ada de cierta publicidad para que surta el efecto deseado
Tellis, 1998).
Una de las razones que justiﬁca la considerable inversión
estinada a los folletos publicitarios es el elevado número de
onsumidores que parecen utilizarlos para informarse de las pro-
ociones realizadas por el establecimiento (Walters y Jamil, 2003),
ada la facilidad con la que se puede acceder a esta fuente de infor-
ación. Además, y tal y como sen˜ala Volle (2001), el consumidor
socia la presencia de una marca en los folletos publicitarios con la
xistencia de una promoción, aun cuando esto no siempre es así1.
 partir de esta creencia, los folletos publicitarios se convierten,
ara estos individuos, en una herramienta que les ayuda a plani-
car sus compras antes de acudir al establecimiento. Este aspecto
a sido ampliamente conﬁrmado en la literatura promocional, de
odo que son numerosos los trabajos que demuestran la ayuda
ue ofrece la publicidad promocional en la conﬁguración del con-
unto de elección del consumidor, así como en su posterior elección
p. ej., Allenby y Ginter, 1995; Bronnenberg y Vanhonacker, 1996;
hang, 2006). Igualmente, existen también consumidores que utili-
an los folletos publicitarios como «guía» de elección de las marcas
entro del propio punto de venta; de modo que es habitual ver a
stos individuos recorrer los pasillos del establecimiento con los
olletos publicitarios en la mano y escogiendo las marcas presen-
es en ellos. Esta conclusión es la que se desprende del trabajo de
urton et al. (1999), donde solo un tercio de los individuos reco-
ocía que leía los folletos en su hogar antes de acudir al punto de
enta, mientras que más  de la mitad reconocía que no le hacían caso
asta llegar al establecimiento. Álvarez et al. (2007) encuentran
ue los folletos publicitarios son uno de los medios para transmi-
ir información acerca de la existencia de promociones que mayor
nﬂuencia ejercía sobre el comportamiento de compra del consu-
idor, tanto antes de llegar al establecimiento como en el propio
unto de venta. Este rol de los folletos publicitarios como «guía
e elección» dentro del punto de venta se pone de maniﬁesto en
l reciente informe «Las estrategias del comprador en momentos
e crisis», elaborado por la consultora Symphony Group, al sen˜alar
ue «el hecho de que 7 de cada 10 compradores decidan qué pro-
ucto van a comprar en el propio lineal es un factor que estimula
a capacidad de impacto de los folletos publicitarios». El papel
ue desempen˜an los folletos publicitarios en el punto de venta
e ve potenciado por algunos grupos minoristas que no distribu-
en sus folletos por los buzones de los hogares, sino que preﬁeren
olocarlos a la entrada del establecimiento para que el consumi-
or pueda cogerlos y utilizarlos directamente durante el acto de
ompra2.Sea como herramienta de planiﬁcación de las compras o como
lemento de toma de decisiones en el punto de venta, parece esen-
ial tanto para los fabricantes de marcas nacionales como para los
1 Gázquez y Sánchez (2006) ponen de maniﬁesto que únicamente el 14,75% de
as  ocasiones en las que una marca aparece en folleto, esta se encuentra, además,
romocionada en precio.
2 Es el caso, entre otros, de la cadena de supermercados de El Corte Inglés.omía y Dirección de la Empresa 16 (2013) 123–141
responsables de los grupos de distribución conocer cuál es el per-
ﬁl del individuo que más  utiliza dichos folletos en su actividad de
compra. Dicho conocimiento va a permitir a los gestores de marke-
ting un mejor disen˜o de su política de comunicación y una mayor
eﬁciencia de la inversión que realizan en esta herramienta promo-
cional (Bawa y Shoemaker, 1987; Laroche et al., 2003). Sin embargo,
y a pesar de esta importancia, la literatura promocional ha prestado
tradicionalmente una mayor atención a la caracterización de los
consumidores más  propensos al uso de otras actividades promo-
cionales (p. ej., cupones o promociones del precio), en detrimento
de los folletos publicitarios. De hecho, Bodapati y Srinivasan (2006)
creen que «es sorprendente la escasez de conocimiento que los aca-
démicos de marketing tienen acerca de la manera y el grado en
el que la publicidad promocional afecta al consumidor y su pro-
ceso de compra». En particular, son escasos los trabajos que han
tratado de analizar aspectos relacionados con las características
de los individuos más  propensos al uso de los folletos publicita-
rios (p. ej., Ailawadi et al., 2001; Burton et al., 1999; Chen et al.,
1998; Gázquez y Sánchez, 2009; Gijsbrechts et al., 2003; Martínez
y Montaner, 2006), y en la mayor parte de los casos consideran los
folletos como un elemento accesorio de otras promociones, princi-
palmente monetarias (p. ej., descuentos o reducciones del precio).
Los trabajos que sí consideran los folletos como elemento princi-
pal de análisis están más  preocupados en analizar las actitudes del
individuo hacia la utilización de esta herramienta promocional que
en su caracterización.
Se hace necesario, dada la ausencia de trabajos en esta línea,
profundizar en los aspectos que determinan la propensión al uso
de los folletos publicitarios, analizándola de forma especíﬁca y
no como una dimensión más  dentro del análisis de la propensión
al uso de promociones en general. Con este objetivo, el presente
trabajo trata de conocer cómo son los individuos que más  utilizan
los folletos publicitarios, ampliando las conclusiones parciales
extraídas en investigaciones previas y proporcionando una guía
para la gestión de marketing relacionada con la utilización de
este elemento del mix  de comunicación. Para establecer el perﬁl
del individuo más  propenso al uso de los folletos publicitarios,
se deﬁne una escala especíﬁca e individual de propensión al uso
de los folletos y se analiza su relación con diferentes variables
caracterizadoras, agrupadas en 3 grandes categorías: a) variables
de tipo económico; b) variables relacionadas con el proceso de
compra, y c) variables sociodemográﬁcas.
Este trabajo se estructura de la siguiente manera: en primer
lugar se realiza una exhaustiva revisión de la literatura que analiza
de qué manera las diferentes variables consideradas condicionan el
perﬁl del individuo más  propenso a utilizar los folletos publicitarios.
Durante el desarrollo del marco teórico de análisis se van deﬁ-
niendo las hipótesis de investigación. Posteriormente se expone la
metodología empleada en el análisis empírico desarrollado. A con-
tinuación se analizan los rasgos que deﬁnen el perﬁl del individuo
más  propenso al uso de los folletos publicitarios. A partir de estos
resultados se extraen las principales conclusiones e implicaciones
para la gestión empresarial.
2. Los folletos publicitarios: concepto, características y
aspectos que determinan su uso por parte del consumidor
2.1. Concepto y características de los folletos publicitarios
La literatura de marketing no ofrece una clara deﬁnición de
folleto publicitario. Probablemente esto se deba a la propia ambi-
güedad que existe a la hora de encuadrar a los folletos publicitarios
dentro de la estrategia de comunicación de la empresa. Así, en el
ámbito empresarial, los folletos se incluyen como parte de la acti-


















































mienta para decidir qué marcas comprar (p. ej., Allenby y Ginter,
1995; Hoch et al., 1995; Bronnenberg y Vanhonacker, 1996; Zhang,
2006), cuándo hacerlo (p. ej., Gupta, 1988; Chiang, 1991) e, incluso,
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echo, así son considerados por parte del informe anual que elabora
nfoadex3 sobre la inversión publicitaria en Espan˜a. Este punto de
ista es compartido por autores como Hathcote (1995), que consi-
era los folletos como un elemento de la estrategia publicitaria del
etallista, o como Bjerre (2003), que incluye los folletos publicita-
ios como «una herramienta que forma parte de la comunicación
asiva del remitente(s)» (p. 3).
El carácter publicitario-promocional de los folletos es com-
artido por múltiples autores que, sin embargo, no consideran
os folletos como un elemento publicitario con ﬁnes promociona-
es sino, al contrario, como un elemento promocional con ﬁnes
ublicitarios. Es el caso de Tellis (1998), que incluye los folletos
ublicitarios dentro del grupo de promociones del distribuidor, en
articular en lo que él denomina «herramientas principalmente
omunicativas» (el otro grupo lo denomina «herramientas princi-
almente incentivadoras»). Dentro de aquellas, los folletos publi-
itarios son considerados —junto con los expositores y las pruebas
el producto— como promociones informativas. La consideración
e los folletos como herramienta promocional es la postura más
recuente entre los autores de marketing, que sí diﬁeren en la cate-
oría promocional en la que incluirlos. Así por ejemplo, Blattberg y
eslin (1990) y Neslin (2002) consideran los folletos publicitarios
omo una de las herramientas promocionales del minorista (retailer
romotions) más  importantes, junto con los displays y las reduccio-
es del precio de venta. La inclusión de los folletos dentro de la
ategoría de promociones del minorista es compartida por múl-
iples autores (p. ej., Gedenk y Neslin, 1999; Cox y Brittain, 1993;
handon et al., 2000; Gijsbrechts et al., 2003; Kumar et al., 2004;
arpenter y Moore, 2008). Sin embargo, Ailawadi et al. (2009) y Van
eerde y Neslin (2008) incluyen los folletos publicitarios dentro de
as promociones dirigidas al consumidor (consumer promotions),
unto con los cupones-descuento, los premios, los descuentos en
l punto de venta y los displays. Por tanto, bien como promocio-
es del minorista o como promociones dirigidas al consumidor,
a literatura de marketing considera mayoritariamente los folletos
ublicitarios como un elemento del mix promocional del minorista,
entro de su estrategia de comunicación.
En este trabajo compartimos el punto de vista de los autores que
onsideran los folletos publicitarios como una herramienta promo-
ional de carácter no monetario desarrollada por el minorista, cuyo
bjetivo es proporcionar información al consumidor ﬁnal sobre el
esarrollo de otro tipo de promociones (tanto monetarias como no
onetarias) y la oferta del establecimiento. A partir de esta deﬁ-
ición, Schmidt y Bjerre, 2003 sen˜alan cuáles son los principales
spectos que caracterizan los folletos publicitarios:
Distribución frecuente. Es habitual que los grandes grupos de
distribución minorista distribuyan más  de un folleto al mes  (espe-
cialmente en ciertos momentos del an˜o; p. ej., Navidad o Semana
Santa).
Distribución no personalizada o masiva. Los folletos publicitarios
no son enviados de forma personalizada al consumidor. Lo habi-
tual es que sean depositados en el espacio que las viviendas tienen
destinado para la publicidad. Incluso algunos distribuidores los
colocan a la entrada al establecimiento, o directamente en las
cestas y «carros»  de la compra (Burton et al., 1999).
Inmediata y fácilmente accesibles para el consumidor. Se trata
de un medio al que el consumidor puede acceder de forma
directa y sencilla, sin ningún tipo de esfuerzo ni de aplicación
técnica.
Extensión mínima de 4 páginas. No obstante, el número de páginas
suele ser mucho mayor, y en la mayor parte de los casos supera la
3 El resumen del último informe relacionado con la inversión publicitaria en nues-
ro  país en 2011 está disponible en http://www.infoadex.es/RESUMEN%202012.pdf.omía y Dirección de la Empresa 16 (2013) 123–141 125
treintena, si bien esto dependerá del formato de distribución que
edita el folleto. Así, mientras que en el caso de los hipermercados
es habitual encontrar folletos con más  de 40 páginas de extensión,
los folletos de los discounters y los supermercados no suelen tener
más  de 25 páginas (Gázquez et al., 2010).
• Dirigido a consumidores particulares o a empresas.
• La fuente del mensaje es el minorista, el fabricante o una combina-
ción de ambos. Incluso en muchas ocasiones varios distribuidores
publican conjuntamente un folleto publicitario. No obstante, lo
habitual es que el folleto sea editado por un único minorista que
incluye, además de su propia marca, diferentes marcas nacionales
que soportan parte del coste de impresión y distribución.
A estas características, sen˜aladas por Schmidt y Bjerre (2003),
podemos an˜adir otras incluidas recientemente por Gázquez et al.
(2010) relacionadas con los folletos publicitarios editados por los
grandes grupos de distribución minorista con base alimentaria
(hipermercados y tiendas de descuento):
• Presencia mínima de 100 referencias. Aunque este número depen-
derá, al igual que en el caso del número de páginas, del formato
que edite el folleto. Así, mientras que en los folletos editados por
los hipermercados lo normal es encontrar unas 300 referencias
por término medio, en el caso de los folletos de las tiendas de
descuento escasamente se superan las 100 referencias.
• Importancia de las secciones de alimentación y droguería. Aproxi-
madamente la mitad de las páginas de los folletos están dedicadas
a las secciones de alimentación y droguería. No obstante, cada vez
es mayor la presencia de otras secciones como el textil, productos
de decoración y electrónica.
• Importancia creciente de la marca propia o de la marca de
distribuidor. Como consecuencia de su mejor posicionamiento
calidad-precio, la presencia de estas marcas en los folletos publi-
citarios es cada vez mayor4. Es frecuente encontrar que alrededor
de una quinta parte de las páginas de los folletos editados por
los grandes grupos de distribución está ocupada por marcas de
su propiedad. No obstante, el rol de las marcas nacionales como
«gancho» para atraer al cliente al establecimiento —y como fuente
de ﬁnanciación— sigue provocando una mayor presencia de estas
en los folletos.
La literatura promocional reconoce la capacidad de los folletos
publicitarios como herramienta para atraer al cliente al estable-
cimiento (Drezé et al., 1994; Hathcote, 1995; Enyinda y Ogbuehi,
1997; Neslin, 2002) y generar tráﬁco dentro de él. De hecho, múl-
tiples autores5 (p. ej., Walters y McKenzei, 1988; Mulhern y Leone,
1990; Bodapati, 1999; Urbany et al., 2000; Gijsbrechts et al., 2003)
sugieren que los folletos están especialmente dirigidos al segmento
de individuos más  propenso al cambio de establecimiento. Pero
además, en la literatura de marketing se reconoce el papel que los
folletos publicitarios juegan en la planiﬁcación del proceso de com-
pra del consumidor. En este sentido, son numerosos los trabajos que
muestran que los folletos publicitarios son utilizados como herra-Probablemente la crisis económica en la que nos encontramos en la actualidad
haya tenido también una inﬂuencia decisiva en esta mayor presencia de marcas
propiedad del distribuidor en los folletos publicitarios.
5 Esta opinión es compartida también por Maribel Suárez (Marketing manager
de  Symphony IRI Group, consultora que cuenta con un panel de detallistas de esta-
blecimientos de libre servicio de más de 100 m2 a nivel nacional), a la que hemos
consultado para el desarrollo de este trabajo. En su opinión, «el folleto publicitario
es  más  relevante en la decisión del consumidor acerca de la cadena de distribución
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n qué cantidad (p. ej., Schneider y Currim, 1991; Van Heerde et al.,
004). No obstante, y de forma adicional al uso de los folletos como
lemento de planiﬁcación de la compra, existen otros autores (p. ej.,
olle, 1997, o Burton et al., 1999) que deﬁenden también el uso
e los folletos publicitarios como «guía» de elección de las marcas
entro del propio punto de venta. Este rol se ve potenciado por algu-
os grupos de distribución que no distribuyen sus folletos por los
uzones de los hogares, sino que los colocan a la entrada del estable-
imiento —o incluso en los propios carritos o cestas de la compra—
ara que el consumidor pueda cogerlos y utilizarlos directamente
urante el acto de compra (Burton et al., 1999). La inﬂuencia de los
olletos publicitarios, tanto antes de llegar al establecimiento como
n el propio punto de venta, es defendida por Álvarez et al. (2007)
n su trabajo desarrollado en el contexto espan˜ol.
.2. Aspectos que determinan la propensión a utilizar los folletos
ublicitarios
La respuesta del consumidor a las promociones de venta es una
e las principales líneas de investigación en marketing. Dentro de
sta línea, es esencial identiﬁcar y comprender el comportamiento
e los consumidores que son más  sensibles a las diferentes activi-
ades promocionales (Blattberg y Neslin, 1990).
Sin embargo, uno de los principales problemas a la hora de
dentiﬁcar a estos consumidores es la propia ausencia de una
lara deﬁnición del concepto «propensión a la promoción»6. Para
ichtenstein et al. (1990, 1995), la propensión a la promoción es «el
ncremento en la probabilidad de responder a una oferta de compra
ebido a la presencia de una promoción que afecta positivamente
n la evaluación de la compra». Blattberg y Neslin (1990) la deﬁnen
omo «el grado en el que un consumidor se encuentra inﬂuido por la
romoción de ventas en términos de comportamientos tales como
iempo de compra, elección de marca o establecimiento, cantidad
dquirida, categoría de consumo o comportamiento de búsqueda»
p. 66). La existencia de múltiples deﬁniciones se debe a que el
rado en que un individuo es propenso a las promociones varía
ntre los diferentes tipos de herramientas promocionales (véase
enderson, 1994). De hecho, muchos autores (p. ej., Ailawadi et al.,
001; Schneider y Currim, 1991) deﬁenden que el concepto de pro-
ensión a la promoción es especíﬁco para cada tipo de promoción,
a que los consumidores pueden responder activamente a un tipo
e promociones pero no a otras.
Asumiendo esta idea, Schneider y Currim (1991) establecen
 tipos de «propensión a la promoción»: activa y pasiva. La primera
e reﬁere a la sensibilidad que el consumidor tiene hacia los folletos
ublicitarios y los cupones descuento, promociones que suponen
n esfuerzo importante de búsqueda de información en el exterior
el punto de venta por parte del consumidor. Por el contrario, la
ropensión pasiva se reﬁere a las promociones que requieren un
sfuerzo de búsqueda mucho menor, ya que suelen ser conocidas
or el consumidor cuando acude al establecimiento a comprar.
sta dicotomía es similar a la que establecen Ailawadi et al. (2001),
l distinguir entre la propensión a promociones desarrolladas fuera
el punto de venta y las desarrolladas en el establecimiento. Esta
iferenciación ha sido recientemente utilizada por Schultz y Block
2011) en su análisis de cómo los consumidores norteamericanos
erciben las promociones desarrolladas en el punto de venta. Otra
lasiﬁcación distingue entre propensión a las promociones mone-
arias (basadas en el precio de venta) y la referida a las promociones
o monetarias. En este último grupo se encuadrarían los folletos
ublicitarios (Shimp, 2003). Por último, Pechtl (2004) introduce
a diferenciación entre propensión extrínseca y propensión intrín-
6 Conocido en la literatura promocional como deal proneness.omía y Dirección de la Empresa 16 (2013) 123–141
seca. La extrínseca está basada en indicadores «tangibles» (p. ej.,
incremento del nivel de compras del consumidor, aceleración de las
compras, etc.) que denotan la predisposición del individuo a utilizar
las promociones de venta; por el contrario, la propensión intrínseca
se reﬁere a la predisposición interna hacia las promociones basada
en aspectos emocionales, motivacionales y afectivos, pero no tanto
en el propio comportamiento. La literatura promocional se ha
preocupado fundamentalmente de la propensión extrínseca, sin
pararse a analizar las variables psicológicas que subyacen en dicha
propensión. Sin embargo, es importante tener en cuenta ambos
tipos de propensiones, dado que un individuo puede ser clasiﬁcado
como no propenso cuando realmente sí lo es, simplemente como
consecuencia de la no existencia de promociones de venta en su
marca preferida (Gázquez y Sánchez, 2009).
La literatura promocional ha prestado una menor atención al
análisis de la propensión del individuo al uso de folletos publicita-
rios. Así, en el ámbito internacional los trabajos que han analizado
aspectos relacionados con la caracterización de los individuos más
propensos al uso de los folletos lo han hecho en combinación con
otras herramientas promocionales (p. ej., Ailawadi et al., 2001; Chen
et al., 1998; Gázquez y Sánchez, 2009; Martínez y Montaner, 2006),
deﬁniendo un marco genérico de análisis más centrado en promo-
ciones monetarias que en promociones no monetarias. Son escasos
los trabajos que han analizado especíﬁcamente los folletos publi-
citarios como única herramienta promocional de análisis (p. ej.,
Burton et al., 1999; Gijsbrechts et al., 2003; Schmidt y Bjerre, 2003;
Miranda y Kónya, 2007). Gijsbrechts et al. (2003) desarrollan un
análisis del impacto que los aspectos relacionados con la estruc-
tura y composición de los folletos tienen sobre el nivel de ventas
del minorista y el tráﬁco dentro del establecimiento. De forma
complementaria, estos autores analizan el impacto que determina-
das características sociodemográﬁcas tienen sobre la importancia
otorgada por el individuo a los aspectos relacionados con dicha
estructura y composición. Burton et al. (1999), Schmidt y Bjerre
(2003) o Miranda y Kónya (2007) están más  centrados en analizar
la actitud del individuo hacia la utilización de los folletos publici-
tarios y algunos de los motivos que determinan dicha utilización.
Ninguno de estos autores analiza cuáles son los aspectos del indivi-
duo que más  inﬂuyen en su propensión a leer y utilizar los folletos
publicitarios para informarse de las ofertas del establecimiento. La
escasez de trabajos relacionados con la propensión del individuo
a utilizar los folletos se hace más  visible aún a nivel nacional. Así,
si bien es cierto que existen múltiples autores en nuestro país que
han analizado diferentes aspectos relacionados con la inﬂuencia
que tiene sobre el consumidor la información presente en los folle-
tos publicitarios y la utilización de estos (p. ej., Gázquez y Sánchez,
2006; Álvarez et al., 2007; Buil et al., 2007; Buil y Montaner, 2007;
Gázquez et al., 2007; Gázquez y Sánchez, 2007; Martínez et al.,
2007; Parren˜o et al., 2008; Gázquez et al., 2009a; Martos y González,
2009; Peral y Villarejo, 2010), son muy  escasos los trabajos relacio-
nados con la caracterización del individuo más  propenso al uso de
los folletos publicitarios. Así, únicamente los trabajos de Martínez
y Montaner (2007) y Gázquez et al. (2009b) se relacionan de forma
directa con este aspecto; sin embargo, mientras que en el primer
trabajo la propensión al uso de los folletos se analiza únicamente
a través de 3 ítems, incluyéndose como una dimensión más  dentro
de una escala general de propensión al uso de promociones, en el
segundo se desarrolla únicamente un análisis teórico de algunas
variables que pueden deﬁnir la predisposición del individuo a uti-
lizar los folletos publicitarios, pero no se llega a completar con un
análisis empírico, y tampoco se incluyen algunas de las variables
que sí consideramos en este trabajo.Dada la escasa atención que se le ha prestado en la literatura
previa a la caracterización del individuo más propenso a utilizar
los folletos publicitarios, este trabajo pretende cubrir este hueco
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encias que existen entre los individuos más  propensos a utilizar los
olletos publicitarios y los menos propensos a hacerlo en función
e sus características económicas y sociodemográﬁcas, así como
n base a aspectos relacionados con su comportamiento de com-
ra. La utilización de estas variables se debe a su elevada capacidad
ara explicar las diferencias entre los individuos en términos de
u propensión al uso de las promociones de venta en general, tal
 como han demostrado múltiples trabajos previos (Schneider y
urrim, 1991; Grover y Srinivasan, 1992; Garretson y Burton, 2003;
elVecchio, 2005; Martínez y Montaner, 2006, 2007).
.2.1. Variables económicas
Los aspectos económicos son habitualmente utilizados como
ariable caracterizadora de los individuos más  propensos al uso de
as promociones de venta (Garretson y Burton, 2003). La literatura
romocional asume que los individuos que buscan promociones
e venta lo hacen, al menos en parte, motivados por su necesidad
 deseo de obtener precios más  reducidos y maximizar el valor de
u dinero (Bellenger y Korgaonkar, 1980). Con el objetivo de cono-
er en qué establecimientos y para qué marcas existen reducciones
el precio, los consumidores acuden a diferentes fuentes de infor-
ación (Kalwani y Yim, 1992), entre ellas los folletos publicitarios
Engel et al., 1990; Laroche et al., 2003).
Chen et al. (1998) y Gijsbrechts et al. (2003) sugieren que los
ndividuos más  propensos a consultar los folletos publicitarios
ntes de acudir al establecimiento van a ser aquellos más  sensi-
les al precio. Este aspecto es conﬁrmado por Krishna et al. (1991)
 Miranda y Kónya (2007), al sen˜alar que los consumidores leen
os folletos publicitarios fundamentalmente para estar informados
cerca de las promociones existentes. De hecho, los descuentos
nunciados en los folletos buscan atraer a los individuos que sue-
en estar informados acerca de los precios y de las promociones
igentes (Krishna et al., 1991). Lichtenstein et al. (1993) deﬁnen
a preocupación por el precio como «el grado en que al consu-
idor le preocupa de forma exclusiva pagar el precio más  bajo»
p. 235). Parece razonable pensar que van a ser los consumido-
es más  preocupados por el precio los más  informados en relación
on el precio que tienen las marcas que suelen adquirir (Krishna
t al., 1991). A partir de aquí podemos deﬁnir la primera de las
ipótesis:
1. Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publi-
itarios muestran una elevada preocupación por el precio en
omparación con los individuos menos propensos a la utilización
e los folletos publicitarios.
La mayor preocupación por encontrar los mejores precios y
fertas va a hacer que, probablemente, estos individuos estén
ispuestos a emplear una mayor cantidad de tiempo en la plani-
cación y el desarrollo de sus compras, con objeto de encontrar
 aprovechar las promociones que existan en cada momento
Babakus et al., 1988; Rosen, 1985). De hecho, existe evidencia
e que los consumidores utilizan las promociones desarrolladas
uera del punto de venta para planiﬁcar sus compras (Henderson,
985). El empleo de mayor tiempo en las compras es conse-
uencia, además, del mayor entretenimiento o placer que parecen
xperimentar estos individuos más  preocupados por encontrar
as mejores ofertas y promociones (Garretson y Burton, 2003;
chindler, 1984). Dado que para estos consumidores comprar es
lgo entretenido y divertido, es probable que el tiempo medio que
mpleen sea mucho mayor que el de los individuos menos preo-
upados por las promociones y que no disfrutan tanto cuando
ealizan sus compras. Por tanto, podemos establecer la siguiente
ipótesis:
2. Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publi-
itarios están dispuestos a emplear más  tiempo en sus compras enomía y Dirección de la Empresa 16 (2013) 123–141 127
comparación con los individuos menos propensos a la utilización
de los folletos publicitarios.
Los beneﬁcios de tipo económico o funcional permiten
al consumidor estimar la utilidad de un producto/marca
(Martínez y Montaner, 2006). Entre estos beneﬁcios, Chandon et al.
(2000) y Ailawadi et al. (2001) destacan el ahorro o la calidad como
los más  tenidos en cuenta por el consumidor en sus procesos de eva-
luación. Las promociones proporcionan al individuo esta sensación
de ahorro, reduciendo en alguna medida el «malestar» y el sacriﬁ-
cio que se deriva del precio del producto (Martínez y Montaner,
2007). Además, en ocasiones permiten al consumidor acceder a
marcas de mayor calidad que no podría adquirir a su precio habi-
tual, incrementando su valor percibido. La posibilidad de obtener
mayor valor derivado del acceso más  económico a productos que
suelen tener un precio regular más  elevado es una característica
propia de las promociones desarrolladas en el contexto de la estra-
tegia de precios High-Low prices (Hi-Lo) (Zentes et al., 2011). De
hecho, los establecimientos que desarrollan estrategias de precio
Every Day Low Prices (EDLP) se caracterizan por un nivel menor de
precios y una cantidad también menor de actividades promocio-
nales, por lo que proporcionan —para el conjunto de la cesta de la
compra— un valor menor al consumidor (Lal y Rao, 1997; Ortmeyer
et al., 1991).
Según DelVecchio (2005), los individuos más propensos a
las promociones de venta parecen considerar la relación coste-
beneﬁcio que se deriva de comprar en situaciones promocionales.
Y esta, a su vez, parece ser también una característica de los con-
sumidores a los que les preocupa el valor de lo que compran, lo
que parece sen˜alar una relación entre esta preocupación y la pro-
pensión al uso de promociones (Prendergast et al., 2008). De hecho,
Lichtenstein et al. (1990) deﬁnen la preocupación por el valor como
«la preocupación por pagar precios bajos condicionada a un nivel
mínimo de calidad»(p. 56); es decir, el valor puede ser concebido
como la relación entre la calidad y el precio de un producto, siem-
pre alcanzando un nivel mínimo que suele diferir entre individuos
(Pillai y Kumar, 2012).
Parece, por tanto, razonable pensar que la reducción del precio
y/o el incremento de la calidad de un producto van a inﬂuir de forma
positiva en los individuos más  conscientes del valor de los pro-
ductos que adquieren (Garretson y Burton, 2003). Siguiendo este
razonamiento, y en la línea de la teoría utilitarista, las promociones
pueden servir como incentivo para estos consumidores, mejorando
su percepción acerca del valor de la marca promocionada. De hecho,
Zeithaml (1988) concluye que algunos consumidores deﬁnen el
valor en términos de la existencia o no de una promoción. El hecho
de que la presencia de promociones proporcione valor a muchos
consumidores conduce a pensar que van a ser los establecimientos
que desarrollan estrategias de precios Hi-Lo los que mayor valor van
a ofrecer a sus consumidores, dado la frecuencia de las promociones
que desarrollan. Dado que los consumidores leen los folletos publi-
citarios para estar informados de dichas promociones (Kalwani y
Yim, 1992), parece lógico que los individuos más  preocupados por el
valor utilicen en mayor medida la información contenida en dichos
folletos. Además, los consumidores más  conscientes del valor sue-
len tener una mayor implicación con los productos que adquieren
(Lichtenstein et al., 1990). Teniendo en cuenta que la implicación se
suele relacionar con una mayor intensidad en la búsqueda de infor-
mación por parte del consumidor (Pillai y Kumar, 2012), parece
razonable pensar, también en este contexto, en la existencia de
una relación directa entre preocupación por el valor y el uso de
los folletos publicitarios. Por tanto:H3. Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos
publicitarios muestran una elevada preocupación por el valor en
comparación con los individuos menos propensos a la utilización
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.2.2. Variables relacionadas con el comportamiento de compra
Además de los aspectos puramente económicos, tras la compra
e productos en promoción se esconden otros motivos (Chandon
t al., 2000; Ailawadi et al., 2001; Garretson y Burton, 2003).
artínez y Montaner (2006) sugieren que cuando se compra un
roducto que está en promoción, el consumidor experimenta,
dicionalmente, ciertos beneﬁcios de tipo hedónico tales como
ntretenimiento o placer.
En esta línea, los consumidores más  propensos a utilizar las
romociones de venta parecen disfrutar cuando realizan sus
ompras (Schindler, 1984), más  allá del propio ahorro de dinero
ue dichas promociones supone (Garretson y Burton, 2003). Para
os consumidores que disfrutan comprando, algunas promociones
ueden llegar a ser muy  divertidas, incrementando la sensación de
ntretenimiento que ya de por sí proporciona el propio acto de «ir
e compras». Por tanto, es de esperar que el entretenimiento sea
no de los principales beneﬁcios que obtienen los individuos que
ás  disfrutan con sus compras. Dado que muchas promociones
on divertidas e incrementan los beneﬁcios puramente funcionales
ue el individuo obtiene de la compra, es igualmente razonable
ensar que estos individuos muestren una elevada propensión
 utilizar las promociones de venta, desarrolladas tanto fuera
p. ej., folletos) como dentro del establecimiento (p. ej., displays)
Ailawadi et al., 2001). De hecho, los individuos más  propensos al
so de promociones disfrutan cuando buscan información acerca
e las ofertas existentes (Beatty y Smith, 1997), por lo que tienen
ayor predisposición a consultar los folletos publicitarios que
eciben en casa (Kolodinsky, 1990). A partir de estos argumentos,
stablecemos una relación positiva entre la propensión a utilizar
os folletos publicitarios y el disfrute con las compras.
4. Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos
ublicitarios disfrutan más  con las compras que realizan que los
ndividuos menos propensos a la utilización de los folletos publici-
arios.
Bawa y Shoemaker (1987) sugieren que los consumidores
ue disfrutan comprando suelen experimentar un cierto tipo de
beneﬁcio interno» que se relaciona con la posibilidad de encon-
rar mejores ofertas y mejores condiciones de compra que el resto
e compradores. Este «beneﬁcio interno» puede incrementar la
ercepción de inteligencia que suelen tener los compradores más
mplicados en la búsqueda de promociones (Blattberg y Neslin,
990), al sentir que se están aprovechando de ofertas que los
emás compradores no conocen. Como parte de su carácter, estos
compradores inteligentes» suelen manejar una elevada cantidad
e información relacionada con las promociones y elegir en cada
omento la marca que presenta unas condiciones más  favorables,
o que, a su vez, va a incrementar la sensación de «inteligencia»
ue estos compradores ya tienen de sí mismos. La percepción de
comprador inteligente» es deﬁnida como un concepto que rela-
iona la necesidad que tiene el individuo de conseguir su equilibrio
nterno a través del ahorro en las compras que realiza (Garretson
t al., 2002). Este concepto tiene un efecto importante sobre la
ctitud del individuo hacia las promociones de venta, especial-
ente en el contexto de las promociones desarrolladas por las
arcas de ámbito nacional, que suelen ser las más  habituales en
os folletos publicitarios (Gázquez et al., 2009a, 2010). De hecho, la
elación positiva entre la percepción de «comprador inteligente» y
a predisposición a responder a las promociones de venta ha sido
ecientemente conﬁrmada por Manzur et al. (2011). La relación
ositiva entre ambos aspectos es consecuencia de los beneﬁcios
tilitaristas y hedónicos que produce esta percepción por parte
el consumidor (Mano y Eliott, 1997). Por tanto, parece razonable
stablecer una relación positiva entre la percepción de «comprador
nteligente» y la propensión del individuo a utilizar los folletos
ublicitarios:omía y Dirección de la Empresa 16 (2013) 123–141
H5. Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publi-
citarios se consideran «compradores inteligentes» en mayor medida
que los individuos menos propensos a la utilización de los folletos
publicitarios.
Es probable que los individuos más  propensos a utilizar las
promociones de venta consideren estas promociones como opor-
tunidades «reales»  para ahorrar dinero más  que herramientas de
seducción utilizadas por las empresas (Garretson y Burton, 2003).
De hecho, estos autores conﬁrman el menor nivel de escepticismo
de los individuos más  propensos al uso de las promociones. Ante
esta creencia, dichos individuos están dispuestos a emplear un
mayor tiempo en comprobar los precios y las ofertas existentes
en cada momento, por lo que es más  probable que se involucren de
forma activa en la búsqueda de información que les permita des-
cubrir la existencia de dichas promociones (Pechtl, 2004). Parece,
por tanto, razonable pensar que los individuos con mayor pre-
disposición a utilizar las promociones en general —y los folletos
publicitarios en particular— presenten niveles menores de escep-
ticismo hacia las ofertas y promociones que los individuos menos
propensos a la utilización de estas herramientas de comunicación.
H6. Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publi-
citarios muestran un nivel de escepticismo hacia las acciones
promocionales desarrolladas por la empresa menor que el que
muestran los individuos menos propensos a la utilización de los
folletos publicitarios.
2.2.3. Variables sociodemográﬁcas
Las variables sociodemográﬁcas fueron las primeras utilizadas
para caracterizar a los individuos más propensos al uso de las
promociones de venta. De hecho, ya Webster (1965) reclamaba la
importancia de este tipo de características para distinguir entre
los individuos más  y menos propensos al uso de las promociones.
Más  recientemente, Pechtl (2004) encuentra diferencias signiﬁcati-
vas entre los segmentos de individuos propensos a las promociones
en base a su perﬁl sociodemográﬁco, si bien tales diferencias pare-
cen no ser lo bastante importantes como para disen˜ar una estrategia
de marketing basada en dichas características. No obstante, y a
pesar del perﬁl poco claro que estas variables suelen propor-
cionar del consumidor más  propenso al uso de las promociones
de venta, la descripción de tales consumidores en base a estas
variables sigue siendo muy  útil para la gestión empresarial, dada la
facilidad para identiﬁcar los diferentes segmentos existentes
y, sobre todo, para dirigir de forma personalizada actividades
promocionales para cada uno de ellos (Chu et al., 2008; Wang et al.,
2010). De hecho, las características personales de los individuos
determinan, en muchos casos, la percepción de los costes y beneﬁ-
cios asociados a la compra de productos en promoción (Buil et al.,
2007; Martínez y Montaner, 2007).
Gran parte de los trabajos previos se ha centrado en solo una de
estas características (p. ej., Mittal, 1994; Kwon y Kwon, 2007), o en
2 de ellas (p. ej., Bawa y Shoemaker, 1987; Lichtenstein et al., 1991;
Harmon y Hill, 2003). Incluso los trabajos que han considerado la
edad como variable caracterizadora de la propensión al uso de pro-
mociones, se reﬁeren a ella en relación únicamente a la esposa. En
este trabajo utilizamos la edad, el sexo y el número de miembros
del hogar como variables sociodemográﬁcas.
En términos de edad, parece que los individuos más  mayores son
los más  propensos al uso de las promociones de venta (Webster,
1965; Ailawadi et al., 2001). Esto se debe, probablemente, a la
relación que existe entre la edad y la sensibilidad al precio, con-
secuencia, a su vez, de la relación directa entre edad y costes de
oportunidad sen˜alada en la literatura (Hoch et al., 1995; Wang
et al., 2010). La mayor sensibilidad al precio provoca que estos
consumidores presten mayor atención a diversos aspectos relacio-
nados con la estructura y la composición de los folletos (Gijsbrechts








































































Número de miembros del hogar
1 8,4%
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t al., 2003). Además, y derivado de una mayor responsabilidad
n las compras del hogar (Westbrook y Black, 1985), las personas
e mayor edad son las que acuden con más  frecuencia al estable-
imiento y, por tanto, son las que mayor probabilidad tienen de
tilizar los folletos publicitarios (Buil y Montaner, 2007). Incluso,
 para el caso de los individuos ya jubilados, la mayor disponibi-
idad de tiempo libre va a permitirles emplear mayor tiempo en
u actividad de compra e, igualmente, en la consulta de los folle-
os publicitarios (Roy, 1994). Por tanto, en este trabajo se asume
na relación directa entre edad y propensión al uso de los folletos
ublicitarios:
7. Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publi-
itarios son de mayor edad en comparación con los individuos
enos propensos a la utilización de los folletos publicitarios.
Respecto al sexo, son múltiples los autores (p. ej., Rosen, 1985;
won y Kwon, 2007) que muestran la inﬂuencia de esta variable en
a comprensión de la propensión al uso de promociones del consu-
idor. En este sentido, existe un amplio consenso en la literatura
 la hora de sen˜alar que las mujeres son más  propensas al uso de
as promociones de venta (p. ej., Blattberg et al., 1978; Rosen, 1985;
ilawadi et al., 2001). Para Thomas y Garlan (1996), esto se debe al
apel tradicional que la mujer ha tenido como responsable de las
ompras del hogar, en particular de productos de alimentación y
roguería. Sin embargo, en el contexto de los folletos publicitarios
o existen trabajos que relacionen el sexo con la propensión al uso
e esta herramienta promocional. No obstante, y dado que trabajos
ecientes (p. ej., Buil y Montaner, 2007) indican que las personas
ue se encargan habitualmente de las compras de productos del
ogar son las que tienen una mayor predisposición a utilizar los
olletos, parece razonable pensar que probablemente las mujeres
ean las que hagan un mayor uso de ellos.
8. Las mujeres son más  propensas a utilizar los folletos publici-
arios que los hombres.
Finalmente, y en relación con el taman˜o del hogar, tanto los tra-
ajos centrados en la propensión al uso de las promociones de venta
n general (p. ej., Nielsen, 1981; Rosen, 1985; Moody, 1987), como
os que analizan aspectos relacionados con los folletos publicita-
ios en particular (p. ej., Schmidt y Bjerre, 2003), establecen una
elación directa entre el taman˜o de la familia y la propensión al
so de las promociones de venta. Esta relación parece lógica, dado
l mayor consumo de productos (especialmente de alimentación
 droguería) que los hogares con un mayor número de miembros
equieren, lo que les hace ser más  sensibles al precio y responder
e manera más  positiva a las promociones (Horsky et al., 2006;
eral et al., 2008). Por todo ello, parece razonable pensar que el
omportamiento de compra de los hogares formados por más  de
n miembro supone una mayor planiﬁcación y uso de la informa-
ión (Zeithaml, 1985). Este mayor uso de la información se plasma,
n muchas ocasiones, en la utilización de los folletos publicita-
ios como guía para preparar la «lista de la compra» (Martínez y
ontaner, 2007). Estas listas de la compra son especialmente lar-
as en el caso de los hogares con mayor número de miembros
Fox y Hoch, 2005). Además, los compradores planiﬁcadores lle-
an a aprender los patrones promocionales de los establecimientos
 adaptan sus decisiones a dichos patrones (Krishna et al., 1991),
yudados también de los menores costes de almacenamiento que
ienen. Por este motivo, parece lógico pensar que estos hogares
erán más  propensos a adquirir productos en promoción y, por
anto, a consultar los folletos publicitarios para informarse de la
xistencia de dichas promociones, dado que los niveles de ahorro
 las ventajas que pueden obtener son superiores a las de hogares
cupados por un número menor de individuos. A partir de estos
rgumentos deﬁnimos la última de las hipótesis de trabajo:2-3 46,7%
4 o más 44,9%
H9. Las familias con mayor número de miembros son más  pro-
pensas a utilizar los folletos publicitarios que las familias con un
menor número de miembros.
3. Descripción de la metodología
Con objeto de contrastar las hipótesis deﬁnidas en el apartado
teórico, se administró un cuestionario dirigido a consumidores
mayores de 18 an˜os y residentes en los principales municipios de la
provincia de Almería, que realizan todas o parte de las compras de
alimentación y droguería en sus hogares7. Estas son las categorías
más  importantes dentro de la cesta de la compra del consumi-
dor espan˜ol8, siendo, igualmente, las que mayor espacio ocupan
en los folletos publicitarios editados por los grandes grupos de dis-
tribución con base alimentaria (hipermercados, supermercados y
tiendas de descuento) (Gázquez et al., 2010). Se realizó un pre-test
del cuestionario entre 50 consumidores con objeto de descubrir
posibles problemas de comprensión de las cuestiones planteadas. A
partir de los resultados obtenidos, se modiﬁcaron algunas expresio-
nes y, ﬁnalmente, se encuestó de forma personal a 225 individuos
durante los meses de marzo y abril de 2010, sobre diferentes aspec-
tos relacionados con el uso de los folletos publicitarios editados
por los grandes grupos de distribución con base alimentaria. Las
encuestas se realizaron a la entrada de diferentes establecimien-
tos comerciales (de diferentes formatos) de los principales grupos
de distribución que existen en nuestro país (Carrefour, Alcampo,
Eroski, El Corte Inglés, Lidl y El Árbol) y que son los que mayor
número de folletos reparten anualmente. El cuestionario se dividió
en 3 secciones diferenciadas. En una primera sección el cuestionario
trataba de medir la propensión al uso de los folletos publicitarios.
En una segunda sección se incluían cuestiones relacionadas con la
preocupación por el precio, la preocupación por el valor, el esfuerzo
de compra del individuo, la percepción de «comprador inteligente»,
la sensación de disfrute con las compras y el nivel de escepticismo
hacia las ofertas y promociones. Finalmente, el cuestionario con-
cluía con algunas preguntas sociodemográﬁcas (edad, sexo, taman˜o
del hogar y lugar de residencia). El procedimiento de muestreo
adoptado para seleccionar los establecimientos (de cada uno de los
grupos de distribución utilizados) a cuya entrada se realizaron las
encuestas es el muestreo por ruta aleatoria, estableciendo cuotas de
edad y sexo para que la muestra reﬂeje la estructura demográﬁca
de la población objeto de estudio, tal y como así sucede. La tabla 17 Con anterioridad al comienzo de la encuesta, se preguntaba a los individuos por
esta cuestión, descartándose los consumidores que no suelen realizar las compras
del  hogar.
8 Así lo indica la Encuesta de Presupuestos Familiares elaborada por el Instituto
Nacional de Estadística.
130 J.C. Gázquez-Abad, F.J. Martínez-López / Cuadernos de Economía y Dirección de la Empresa 16 (2013) 123–141
Tabla  2




Propensión al uso de folletos
(elaboración propia a partir
de Miranda y Kónya, 2007,
y  Schmidt y Bjerre, 2003)
0,890 - Los folletos publicitarios me  ayudan a saber qué marca/s debo comprar
-  Preﬁero leer los folletos publicitarios que los anuncios y/o encartes en prensa
-  Con frecuencia guardo los folletos publicitarios en casa durante todo el tiempo que están vigentes
-  Los folletos publicitarios suponen una gran ayuda en el proceso de compra
-  Siempre leo los folletos publicitarios antes de acudir al establecimiento a comprar
-  Los folletos publicitarios me  ayudan a comparar precios entre diferentes establecimientos
-  Utilizo los folletos publicitarios mientras estoy en el establecimiento
-  No todos los productos que aparecen en los folletos publicitarios se encuentran en promociónb
- Leer los folletos publicitarios me hace sentir bien
-  Es más  probable que compre los productos que aparecen en los folletos publicitarios
-  Suelo utilizar los folletos publicitarios para decidir dónde comprar
-  Los folletos publicitarios no hacen posible ahorrar dinero y comprar más baratob
- Tengo marcas preferidas, pero la mayoría de las ocasiones compro las que aparecen en los folletos
Preocupación por el precio
(Lichtenstein et al., 1993)
0,729 - No estoy dispuesto/a a realizar un esfuerzo extra para encontrar precios bajosb
- Compro en más  de un establecimiento para aprovecharme de la existencia de precios bajos
-  El dinero que ahorro al encontrar precios bajos no compensa el esfuerzo y el tiempo empleados en hacerlob
- Nunca compraría en más  de un establecimiento por encontrar precios bajosb
Esfuerzo de comprac (adaptada
de Garretson y Burton, 2003)
- - ¿Cuánto tiempo estaría dispuesto a emplear para obtener un ahorro del 10% en su cesta de la compra? (0-10 min;
10-20; 20-30; 30-45; 45-60; 60-120; más de 120 min)
Preocupación por el valor
(Lichtenstein et al., 1990)
0,804 - Estoy muy  preocupado por conseguir precios bajos, pero me preocupa igualmente la calidad de los productos
-  Cuando realizo mis  compras, comparo los precios de las diferentes marcas para asegurarme que obtengo el máximo
valor
-  Cuando realizo mis  compras, trato de maximizar la calidad de lo que compro en relación con el precio pagado
-  Cuando realizo mis  compras, quiero asegurarme de que lo que recibo está en función del dinero que pago
-  Generalmente busco el precio más  bajo, pero siempre que los productos cumplan los requisitos de calidad
-  Cuando realizo mis  compras, normalmente comparo el «precio unitario» de los productos que habitualmente compro
-  Siempre compruebo los precios en el establecimiento para asegurarme que obtengo el máximo valor en función
del  precio que estoy pagando
Percepción de comprador
inteligente (adaptado de
Mano y Eliott, 1997, y
Garretson y Burton, 2003)
0,953 - Cuando compro de forma inteligente, me siento como un ganador
-  Cuando voy a comprar, siento mucho orgullo al realizar compras de forma inteligente
-  Hacer compras inteligentes me hace sentirme bien conmigo mismo
-  Disfruto realmente cuando hago compras de forma conveniente
Disfrute con las compras
(adaptado de Urbany et al.,
1996)
0,715 - Hacer compras puede ser entretenido
- Habitualmente disfruto cuando voy de compras
-  Me gusta comprar y mirar los nuevos productos
- Tengo poco o ningún interés en hacer las comprasb




0,809 - La mayoría de «gangas» no lo son realmente
- Difícilmente creo cualquiera de los reclamos de los establecimientos acerca de los «grandes descuentos» que realizan
-  En general, soy muy  escéptico sobre la sinceridad de los establecimientos cuando proclaman los descuentos y grandes
ofertas que, según ellos, ofrecen






















el estudio y la comprensión de los aspectos analizados, se han
valorado soluciones con uno, 2, 3 y 4 factores. Siguiendo las reco-
mendaciones de Luque (2000) acerca de «la utilización de criteriosb Ítems de puntuación inversa.
c Variable medida en minutos.
.1. Medición de las variables
La medición de la propensión al uso de los folletos publicitarios
e realizó a partir de una escala desarrollada a partir de los tra-
ajos de Miranda y Kónya (2007) y Schmidt y Bjerre (2003). Esta
scala produjo resultados signiﬁcativos en el pretest realizado. Se
tilizaron trece ítems desarrollados a partir de escalas tipo Likert
e 7 puntos (1: nada de acuerdo; 7: completamente de acuerdo),
onde el individuo debía responder a cuestiones relacionadas con
l uso y la percepción que tiene de los folletos como herramienta
romocional. La preocupación por el precio se midió a partir de
a escala de Lichtenstein et al. (1993). Para medir el esfuerzo de
ompra se adaptó la escala utilizada por Garretson y Burton (2003).
a preocupación por el valor fue medida a partir de la escala
esarrollada por Lichtenstein et al. (1990). Respecto a las variables
elacionadas con el proceso de compra, la percepción de comprador
nteligente fue medida a partir de una adaptación para este trabajo
e las escalas de Mano y Eliott (1997) y Garretson y Burton (2003).
l disfrute con las compras se midió a partir de la adaptación
e la escala de Urbany et al. (1996) y, ﬁnalmente, el nivel de
scepticismo hacia las ofertas de mercado se midió utilizando la
scala desarrollada en el trabajo de Garretson y Burton (2003).
odas las variables empleadas fueron medidas a partir de escalastipo Likert de 7 puntos (1: nada de acuerdo; 7: completamente de
acuerdo9). La tabla 2 muestra los ítems utilizados en cada caso y la
ﬁabilidad ( de Cronbach) de cada escala.
La ﬁabilidad de las escalas está garantizada, dado que todos los
índices  de Cronbach sobrepasan el valor 0,7, y algunos incluso
el valor 0,9 (Nunnally, 1978). En todos los casos los índices K.M.O.
se encuentran por encima del valor 0,7, el test de esfericidad de
Bartlet es signiﬁcativo (p < 0,000) y las medidas de adecuación
muestral son superiores a 0,8. El análisis factorial conﬁrmatorio
aplicado sobre cada uno de los modelos de un solo factor arrojó
valores superiores a 0,9 tanto en el caso del índice de signiﬁcati-
vidad comparativa (CFI) como para el índice de Tucker-Lewis (TLI)
para todas las variables independientes.
En el caso de la escala de propensión al uso de los folletos publi-
citarios, y siguiendo las recomendaciones de Luque (2000) acerca
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bjetivos10 junto con el propio criterio del investigador en rela-
ión con el conocimiento del fenómeno de estudio» (pp. 58, 59), se
an identiﬁcado ﬁnalmente 2 dimensiones11 en la escala de pro-
ensión al uso de los folletos publicitarios: a) dimensión utilitaria
propensión a utilizar los folletos publicitarios por su utilidad y su
yuda en el propio proceso de compra), y b) dimensión económica
propensión a utilizar los folletos publicitarios por el ahorro mone-
ario y los beneﬁcios económicos que puede obtener). Es decir, el
ndividuo parece utilizar los folletos publicitarios, por una parte,
omo elemento-guía que le va a simpliﬁcar el proceso de compra, y
or otra, como fuente de ahorro económico a partir de las promo-
iones de las que tiene conocimiento gracias a la lectura del folleto.
Las varianzas extraídas en los análisis factoriales12 de todas
as escalas se encontraban por encima de 0,5. Todos los indicado-
es estadísticos analizados exceden los niveles recomendados para
onﬁrmar la consistencia interna y la validez convergente de escalas
ulti-ítem (Fornell y Larcker, 1981).
. Resultados
Con objeto de caracterizar al consumidor que más  utiliza los
olletos publicitarios, hemos realizado 2 tipos de análisis. En un
rimer análisis se han desarrollado, de forma separada, 2 mode-
os de regresión tomando como variables dependientes cada una
e las 2 dimensiones13 obtenidas en el análisis factorial explorato-
io de la escala de propensión al uso de los folletos publicitarios,
 regresando sobre cada una de ellas el conjunto de variables
xplicativas (económicas, relacionadas con el proceso de compra y
ociodemográﬁcas) relacionadas con el individuo14. Esta metodolo-
ía ha sido ampliamente utilizada en trabajos previos que analizan
a propensión al uso de las promociones de venta en general, o
lgunas herramientas promocionales en particular (p. ej., cupones-
escuento o premios) (p. ej., Babakus et al., 1988; Lichtenstein et al.,
995, 1997a; Huff y Alden, 1998; Prendergast et al., 2008).
Además, y con objeto de fortalecer el análisis de regresión ante-
ior, en una segunda etapa se ha dividido la muestra en terciles para
rear 3 grupos de individuos que varían en sus niveles de propen-
ión al uso de folletos publicitarios15, teniendo en cuenta de forma
10 Se han tenido en cuenta: a) valor propio; b) explicación de un porcentaje mínimo
e  varianza, y c) gráﬁco de sedimentación.
11 Toda la información estadística acerca de las diferentes soluciones en la extrac-
ión de factores de la escala de propensión al uso de los folletos publicitarios y del
esto de escalas se encuentra a disposición del lector mediante petición al autor de
ontacto de este trabajo.
12 El método empleado para determinar el número de factores fue el de compo-
entes principales con rotación Varimax.
13 No se muestran los resultados obtenidos utilizando como variable dependiente
l  factor medio de propensión al uso de los folletos publicitarios que resulta de ambas
imensiones. Estos resultados están a disposición del lector mediante petición al
utor de contacto.
14 De forma alternativa, se estimó un modelo de regresión logística para cada una
e  las 2 dimensiones en la línea desarrollada por Martínez y Montaner (2006, 2007),
reando una variable dicotómica de propensión al uso de los folletos publicitarios a
artir de los valores medios de los factores incluidos en cada una de las dimensio-
es,  de modo que una puntuación de 4 o inferior a esta (dado el uso de una escala
e  7 puntos) supondría que un individuo no es propenso, mientras que puntuacio-
es superiores a 4 identiﬁcaban al individuo como propenso al uso de los folletos
considerando de forma individual cada una de las 2 dimensiones identiﬁcadas). Los
stadísticos de bondad del ajuste (valor del –2LL, estadístico de Hosmer y Lemeshow
 R2 de Nagelkerke) de los modelos de regresión logística arrojaban valores inferiores
 los estadísticos de bondad del ajuste considerando cada dimensión como conti-
ua, a partir de las puntuaciones de los ítems que conforman cada una de ellas. Por
sta razón nos hemos decantado por la utilización del modelo de regresión lineal.
o obstante, los resultados obtenidos en los modelos de regresión logística están a
isposición del lector mediante petición al autor de contacto de este trabajo.
15 Aunque las conclusiones que se muestran en este trabajo se basan en la división
e la muestra en terciles, se contrastaron igualmente los resultados obtenidos para
l  caso de una muestra dividida en 2 (mediana) y 4 (cuartiles) grupos. Dichos resul-
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individual cada una de las 2 dimensiones identiﬁcadas en dicha pro-
pensión. La diferenciación de 3 niveles de propensión (baja, media y
alta) es habitual en trabajos previos que analizan la predisposición
del individuo a utilizar diferentes tipos de promociones de ventas
(p. ej., Lichtenstein et al., 1997b; Garretson y Burton, 2003; Crespo y
Del Barrio, 2010). A partir de aquí, se desarrollan diferentes análisis
de la varianza (ANOVA) para cada una de las variables dependien-
tes entre los 3 grupos de individuos. Todos los análisis estadísticos
se han realizado utilizando SPSS 15.0.
4.1. Modelo de regresión
La tabla 3 muestra los resultados de los 2 modelos de regre-
sión estimados, tomando como variable dependiente la dimensión
utilitaria y la dimensión económica de la propensión al uso de los
folletos publicitarios, respectivamente.
El valor del coeﬁciente R2 ajustado pone de maniﬁesto la elevada
capacidad de los factores independientes considerados en este tra-
bajo para explicar la dimensión utilitaria de la propensión al uso
de los folletos publicitarios (0,259). Para el caso de la dimensión
económica, dicha capacidad predictiva es algo menor (0,153). En
este sentido, mientras que en el modelo de regresión que predice
la dimensión utilitaria 5 de los 9 factores explicativos presentan
coeﬁcientes signiﬁcativos, en el caso del modelo que considera la
dimensión económica como variable dependiente únicamente 3 de
los factores explicativos presentan parámetros signiﬁcativos.
Respecto al modelo de regresión que predice la dimensión
utilitaria, los coeﬁcientes obtenidos ponen de maniﬁesto que el
esfuerzo de compra, la preocupación por el valor, disfrutar con las
compras, el escepticismo del individuo ante las promociones y el
número de miembros del hogar van a condicionar, en un sentido
u otro, la probabilidad de que el individuo utilice los folletos
publicitarios como herramienta de ayuda en el proceso de compra.
Por el contrario, la preocupación por el precio, la consideración
de comprador inteligente, así como la edad y el sexo no parecen
inﬂuir en el uso de los folletos con este ﬁn. En el caso del modelo
de regresión que predice la dimensión económica, únicamente el
disfrute con las compras, el escepticismo del individuo y el número
de miembros del hogar parecen inﬂuir en la propensión del
individuo a utilizar los folletos publicitarios por las promociones
y el ahorro económico que se puede obtener, sin que el resto de
variables ejerzan inﬂuencia signiﬁcativa alguna.
Comenzando con las variables económicas, los resultados obte-
nidos indican que existe una relación directa entre la propensión
del individuo al uso de los folletos publicitarios como herramienta
de ayuda a la compra, el esfuerzo de búsqueda de información, y la
preocupación por el valor de lo que el individuo adquiere. Es decir,
cuanto mayor es el tiempo que el individuo dedica a planiﬁcar sus
compras, mayor es la probabilidad de que utilice los folletos publici-
tarios como elemento de ayuda en dicho proceso de compra (0,183;
p < 0,1). Igualmente, en la medida en la que al consumidor le preo-
cupa la relación calidad-precio de los productos que adquiere y da
mayor importancia al valor, los folletos parecen tener una mayor
utilidad (0,269; p < 0,001). De hecho, y dado el valor del parámetro
asociado a esta variable, la preocupación por el valor se conﬁgura
como uno de los principales aspectos que determina la utilidad que
trabajo. Por tanto, hemos optado por desarrollar el análisis de la varianza a partir
de  la diferenciación de 3 niveles de propensión al uso de los folletos (baja, media y
alta), diferenciando la dimensión utilitaria y la económica. La elección de terciles se
justiﬁca porque, a nuestro juicio, la división en 2 grupos puede suponer una pérdida
importante de información, mientras que la división en 4 grupos no resulta ope-
rativa desde el punto de vista de las implicaciones para la gestión empresarial. No
obstante, y al igual que para los modelos de regresión, los resultados obtenidos para
la  muestra dividida en 2 y 4 grupos se encuentran a disposición del lector mediante
petición al autor de contacto de este trabajo.
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Tabla  3
Coeﬁcientes (estandarizados) del modelo de regresión lineal
Predictores Dimensión utilitaria Dimensión económica
Beta t Beta t
Preocupación por el precio –0,061 –0,872 0,124 1,570
Esfuerzo de compraa 0,183**** 1,825 –0,056 –0,495
Preocupación por el valor 0,269* 3,675 0,113 1,365
Disfrute con las compras 0,179** 2,620 0,186*** 2,411
Comprador inteligente 0,109 1,424 –0,1 –1,163
Escepticismo ante las ofertas –0,132*** –2,214 –0,371*** –2,454
Edad  0,130 0,973 –0,123 –0,819
Número de miembros del hogar –0,30*** –2,449 –0,19* –3,523
Sexo  0,087 1,106 0,315 0,648
F  9,754* 2,400***
R2 ajustado 0,259 0,153
* p < 0,001.
** p < 0,01.













































v**** p < 0,1.
a Se ha utilizado el logaritmo de esta variable, dada la existencia de una relación
Babakus et al., 1988).
os folletos publicitarios tienen para el individuo. Cuanto mayor es
a preocupación por el valor, parece que más  útiles son dichos folle-
os en el proceso de compra. Estos resultados permiten aceptar las
ipótesis H2 y H3 en el contexto de la dimensión utilitaria que forma
arte de la propensión del individuo a utilizar los folletos publi-
itarios. No sucede igual en el caso de la dimensión económica,
ado que ni el esfuerzo de búsqueda de información ni la preocu-
ación por el valor presentan coeﬁcientes signiﬁcativos, por lo que
o parece que estos dos aspectos inﬂuyan en el uso que los indivi-
uos hacen de los folletos como herramienta de ahorro. Por tanto,
n el contexto de la dimensión económica no se pueden aceptar las
ipótesis H2 y H3.
La otra de las variables económicas —la preocupación por el
recio— presenta un parámetro no signiﬁcativo en ambos casos,
o que indica la ausencia de relación entre este aspecto y el uso de
os folletos publicitarios, tanto como herramienta de planiﬁcación
e las compras como fuente de ahorro y de obtención de beneﬁcios
conómicos. La literatura promocional no ofrece explicación para
ste resultado, si bien de forma reciente Wang et al. (2010) sugieren
ue la sensibilidad al precio y la sensibilidad a las promociones de
enta son 2 dimensiones diferenciadas y no relacionadas. Probable-
ente, la explicación a nuestros resultados se encuentre en el papel
ue los folletos publicitarios juegan hoy día en el comportamiento
e compra del consumidor. Los folletos publicitarios se han conver-
ido en un elemento cotidiano en nuestra actividad de compra, de
odo que es totalmente habitual encontrárnoslos en los buzones
e casa y consultarlos. Este hábito no depende de la mayor o menor
mportancia que el individuo le otorgue al precio de venta. Es cierto
ue la publicidad promocional se utiliza frecuentemente —al menos
esde la perspectiva del minorista y del fabricante— para propor-
ionar información acerca de los precios y las ofertas que existen
n un determinado establecimiento (Fok et al., 2006). Sin embargo,
ás  allá de esta información promocional, los folletos se han con-
ertido también en un simple elemento de información acerca de
ué marcas están presentes en el lineal del establecimiento, inﬂu-
endo en la decisión del consumidor sobre dónde comprar (elección
e establecimiento) y qué comprar (elección de marca). Y en este
so que hace el individuo de los folletos publicitarios, la sensibili-
ad al precio parece no tener una inﬂuencia signiﬁcativa. Por tanto,
ara ambas dimensiones no se acepta la hipótesis H1.
Respecto a las variables relacionadas con el comportamiento de
ompra, los resultados obtenidos para ambas dimensiones coinci-
en en los 3 casos: beneﬁcios hedónicos, percepción de comprador
nteligente y escepticismo ante las ofertas. Respecto a la primera
ariable, se conﬁrma que los individuos que más  suelen disfrutareal entre el tiempo a emplear y la propensión al uso de las promociones de venta
comprando tienen una mayor predisposición a consultar los folle-
tos publicitarios, tanto por su capacidad de ayuda en el proceso de
compra (0,179; p < 0,01) como por su capacidad para proporcionar
un ahorro económico al individuo (0,186; p < 0,05). Este aspecto
extiende al ámbito de los folletos publicitarios los resultados
obtenidos en la literatura promocional general en relación con los
beneﬁcios hedónicos que para muchos individuos supone la utili-
zación de promociones de venta (p. ej., Bawa y Shoemaker, 1987).
Por tanto, se puede aceptar la hipótesis H4. Respecto a la percepción
de comprador inteligente, los resultados obtenidos en ambos casos
parecen diferir de conclusiones obtenidas en trabajos anteriores
de la literatura. Así, el parámetro relacionado con la percepción
de «inteligente» del individuo que utiliza los folletos publicitarios
no es signiﬁcativo, ni en relación con la dimensión utilitaria ni a la
económica. Este resultado parece estar muy relacionado con la coti-
dianeidad de los folletos publicitarios sen˜alada con anterioridad. La
frecuencia semanal con la que recibimos los folletos publicitarios se
incrementa, incluso, en momentos especiales del an˜o (p. ej., Semana
Santa o Navidad) (Gázquez et al., 2009a, 2010). Como consecuencia
de la facilidad con la que un número considerable de individuos
tiene acceso a la información contenida en los folletos publicitarios,
es probable que el consumidor no perciba que esté encontrando
una información a la que pocas personas pueden acceder. Por tanto,
la hipótesis H5 no puede ser aceptada. Por otra parte, y en relación con
la variable «escepticismo ante las ofertas», cabe destacar el valor
negativo y signiﬁcativo que en ambos casos presenta el parámetro
asociado con este aspecto (–0,132 y –0,371; p < 0,05, para la dimen-
sión utilitaria y la económica, respectivamente). Este valor negativo
indica la existencia de una relación inversa entre el nivel de escep-
ticismo ante las promociones y la probabilidad de consultar los
folletos publicitarios. Es decir, los consumidores que confían más en
las ofertas y promociones que ofrecen los establecimientos (o sea,
los menos escépticos) tienen mayor propensión a utilizar los
folletos con objeto de planiﬁcar sus compras y, en mayor medida,
con objeto de conocer las promociones que existen en el estable-
cimiento para obtener un ahorro económico. Por tanto, se puede
aceptar H6,  que sen˜alaba la existencia de una relación inversa entre
escepticismo a las promociones y propensión al uso de folletos
publicitarios.
Finalmente, los resultados obtenidos para ambas dimensio-
nes sugieren una escasa capacidad predictiva de las variables
sociodemográﬁcas relacionadas con el individuo. En este sentido,
únicamente el número de miembros del hogar —tanto para la
dimensión utilitaria como para la dimensión económica— parece






























































La tabla 5 muestra que, en el caso de ambas dimensiones, la
hipótesis de homocedasticidad necesaria para aplicar la técnica deJ.C. Gázquez-Abad, F.J. Martínez-López / Cuadernos d
ublicitarios, si bien en el sentido inverso al deﬁnido en el marco
eórico. Por el contrario, ni la edad ni el sexo muestran un efecto
igniﬁcativo en la determinación de la predisposición del indivi-
uo a consultar los folletos, bien sea como elemento de ayuda
 planiﬁcación, o como fuente de ahorro económico. Parece, por
anto, que las variables sociodemográﬁcas consideradas en este
rabajo tienen una escasa capacidad explicativa de la propensión
e los individuos al uso de los folletos publicitarios. Este resul-
ado está en la línea sen˜alada por múltiples trabajos previos que
eﬁenden el bajo poder predictivo de este tipo de variables en la
xplicación de los procesos de elección del consumidor en gene-
al (Peral et al., 2008), y en el contexto del uso de las promociones
e venta en particular (Wang et al., 2010). En opinión de Mittal
1994) esto se debe a que estas variables se encuentran situadas al
omienzo de la cadena causal del comportamiento del consumidor.
sto provoca una escasa relevancia y, en gran medida, una elevada
nconsistencia de estas variables para explicar comportamientos
elacionados con el uso de las promociones de venta (Martos y
onzález, 2009); esta inconsistencia es puesta de maniﬁesto por
stos autores, al encontrar como la signiﬁcatividad de estas varia-
les varía, incluso, en función de la categoría de producto que se
sté analizando16. Así, mientras que para determinadas categorías
lguna/s de estas variables pueden arrojar resultados signiﬁcativos,
ara otras categorías serán variables sociodemográﬁcas diferen-
es las que muestren dicha inﬂuencia. Esto diﬁculta la utilización
e estas variables para llegar a conclusiones generales sobre su
nﬂuencia sobre aspectos relacionados con la propensión al uso de
as promociones.
Analizando los resultados para cada una de las variables con-
ideradas, cabe sen˜alar que la no signiﬁcatividad del parámetro
sociado con la edad indica la ausencia de relación entre esta varia-
le y la propensión al uso de los folletos publicitarios, lo que nos
leva a no poder aceptar H7. Este resultado diﬁere de las conclu-
iones a las que llegan diversos autores (p. ej., Westbrook y Black,
985; Lichtenstein et al., 1997b; Gijsbrechts et al., 2003; Carpenter
 Moore, 2008) acerca de la existencia de relación entre la edad del
ndividuo y la propensión al uso de diferentes tipos de promocio-
es de venta; eso sí, mientras que para los 2 primeros trabajos la
elación es directa, para los 2 últimos la relación es inversa. No obs-
ante, el resultado no signiﬁcativo de la variable edad obtenido en
ste trabajo está en consonancia con las conclusiones de trabajos
ás  recientes (p. ej., Wang et al., 2010), en los que no se halla una
nﬂuencia signiﬁcativa de esta variable en el comportamiento de
espuesta del individuo a las promociones de venta.
Respecto al sexo, al igual que sucede con la edad, la no signiﬁca-
ividad del parámetro asociado nos lleva a no poder aceptar H8,  que
stablecía un papel diferenciado para el uso de los folletos entre
ombres y mujeres. Este resultado nos lleva a pensar que ambos
exos parecen responder de forma similar a esta herramienta pro-
ocional, conﬁrmando y ampliando las conclusiones sen˜aladas
or Carpenter y Moore (2008) para ciertos tipos de promociones
o basadas en el precio de venta. Una posible explicación a este
esultado se encuentra en el hecho de que actualmente las respon-
abilidades del hogar son compartidas tanto por el hombre como
or la mujer. De hecho, y tal y como sen˜alan Kwon y Kwon (2007), el
ol de hombres y mujeres en relación con las actividades del hogar
a cambiado, lo que hace que el sexo haya perdido capacidad como
ariable explicativa del comportamiento de compra del individuo.
Finalmente, en relación con el número de miembros del hogar, el
oeﬁciente obtenido (–0,30; p < 0,05 [dimensión utilitaria] y –0,19;
16 Martos y González (2009) analizan qué aspectos caracterizan al comprador de
arca de distribuidor, siendo la propensión al uso de las promociones (y en particu-
ar,  un ítem relacionado con el uso de los folletos publicitarios) uno de los aspectos
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p < 0,001 [dimensión económica]) indica que cuanto mayor sea el
número de miembros que existen en el hogar, menor es la probabi-
lidad de que se consulten los folletos publicitarios, sobre todo como
herramienta de planiﬁcación de la compra. Este resultado está en
consonancia con resultados de trabajos recientes, como Wang et al.
(2010), que determinan que las familias de mayor taman˜o son
menos sensibles a las promociones de venta en general. Incluso,
Martos y González (2009) relacionan el mayor taman˜o del hogar
con una menor predisposición a la compra de marcas de distribui-
dor. La relación inversa entre taman˜o del hogar y propensión al uso
de los folletos parece contradecir la relación positiva que la litera-
tura promocional asume entre ambas variables en el ámbito de las
reducciones y descuentos del precio. Nuestro resultado sugiere que
dicha relación no puede extenderse al ámbito de la propensión al
uso de los folletos publicitarios, no pudiéndose aceptar, por tanto, la
hipótesis H9.
La tabla 4 muestra un resumen del contraste de hipótesis
teniendo en cuenta la dimensión utilitaria y la económica rela-
cionada con la propensión al uso de los folletos publicitarios.
Como podemos observar en la tabla 4, en el caso de las varia-
bles relacionadas con el comportamiento de compra y las variables
sociodemográﬁcas existe coincidencia en el resultado del contraste
de hipótesis para ambas dimensiones. No sucede lo mismo  con
las variables económicas, en las que no existe coincidencia en el
caso de las hipótesis relacionadas con el esfuerzo de compra y la
preocupación por el valor.
4.2. Análisis de la varianza
El análisis de regresión anterior nos ha permitido conocer la
relación entre las diferentes variables explicativas analizadas y
la propensión a utilizar los folletos publicitarios para el conjunto
de los 225 individuos que componen la muestra utilizada. Sin
embargo, es posible que puedan existir ciertas diferencias entre los
individuos en función de su mayor o menor grado de propensión
al uso de los folletos y que los modelos de regresión estimados
no sean capaces de detectarlas, al tratar la muestra de manera
conjunta. En este sentido, y para enriquecer los modelos de regre-
sión anteriores, hemos desarrollado un análisis de la varianza cuya
variable tratamiento es la propensión al uso de los folletos publi-
citarios (diferenciando, igualmente, entre la dimensión utilitaria
y la dimensión económica) y las variables independientes son las
diferentes variables explicativas utilizadas en este trabajo para
caracterizar al individuo propenso al uso de los folletos. Para ello,
y como se ha comentado con anterioridad, se ha dividido la mues-
tra en terciles, diferenciando entre propensión al uso de los folletos
«alta», «media»  y «baja»17. Antes de realizar el análisis de la varianza
entre los 3 grupos de individuos, es necesario realizar la prueba de
homogeneidad de varianzas para cada una de las variables expli-
cativas, con objeto de conocer la idoneidad de aplicación de dicha
técnica para cada una de ellas18 (Hair et al., 1999). La tabla 5 mues-
tra el resultado de la prueba de homogeneidad de varianzas para
cada una de las 2 dimensiones identiﬁcadas dentro de la propensión
al uso de los folletos publicitarios.análisis de la varianza no se cumple para las variables preocupación
por el valor, disfrute con las compras, escepticismo hacia las ofertas
17 La puntuación media de la escala de propensión al uso de los folletos para cada
uno  de los grupos es para la dimensión utilitaria y económica, respectivamente:
2,1515 y 2,6933 (propensión baja), 3,5309 y 4,0867 (propensión media) y 4,8679 y
5,1133 (propensión alta).
18 Excepto para la variable sexo (categórica), para la que se ha desarrollado un
test 2.
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Tabla  4
Resumen de las hipótesis y de los resultados obtenidos en los modelos de regresión estimados
Hipótesis Aceptación/No aceptación
Dimensión utilitaria Dimensión económica
Variables económicas
H1.  Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publicitarios muestran una elevada
preocupación por el precio en comparación con los individuos menos propensos a la utilización de los
folletos publicitarios
No aceptada No aceptada
H2.  Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publicitarios están dispuestos a emplear más
tiempo en sus compras en comparación con los individuos menos propensos a la utilización de los
folletos publicitarios
Aceptada No aceptada
H3.  Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publicitarios muestran una elevada
preocupación por el valor en comparación con los individuos menos propensos a la utilización de los
folletos publicitarios
Aceptada No aceptada
Variables relacionadas con el comportamiento de compra
H4.  Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publicitarios disfrutan más  con las compras
que  realizan que los individuos menos propensos a la utilización de los folletos publicitarios
Aceptada Aceptada
H5.  Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publicitarios se consideran «compradores
inteligentes» en mayor medida que los individuos menos propensos a la utilización de los folletos
publicitarios
No aceptada No aceptada
H6.  Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publicitarios muestran un nivel de
escepticismo hacia las acciones promocionales desarrolladas por la empresa menor que el que muestran
los individuos menos propensos a la utilización de los folletos publicitarios
Aceptada Aceptada
Variables sociodemográﬁcas
H7.  Los consumidores más  propensos a utilizar los folletos publicitarios son de mayor edad en
comparación con los individuos menos propensos a la utilización de los folletos publicitarios
No aceptada No aceptada
H8.  Las mujeres son más  propensas a utilizar los folletos publicitarios que los hombres No aceptada No aceptada
H9.  Las familias con mayor número de miembros son más  propensas a utilizar los folletos publicitarios
que  las familias con un menor número de miembros
No aceptada No aceptada
Tabla 5
Prueba de homogeneidad de varianzas (dimensión utilitaria y dimensión económica)
Variables Dimensión utilitaria Dimensión económica
Estadístico de Levene g.l. 1 g.l. 2 Sig. Estadístico de Levene g.l. 1 g.l. 2 Sig.
Preocupación por el precio 0,448 2 222 0,640 3,995 2 222 0,020
Esfuerzo de compra 0,032 2 222 0,969 0,374 2 222 0,689
Preocupación por el valor 6,663 2 222 0,002 4,322 2 222 0,014
Comprador inteligente 2,349 2 222 0,098 0,577 2 222 0,563



























tEscepticismo hacia las ofertas 4,084 2 
Edad  10,330 2 
Número de miembros del hogar 1,402 2 
 edad. Adicionalmente, en el caso de la dimensión económica la
ariable relacionada con la preocupación por el precio, y en el caso
e la dimensión utilitaria la relacionada con el comprador inteli-
ente, tampoco cumplen dicha hipótesis. En todos estos casos será
ecesario tener en cuenta los resultados del test T2 de Tamhane
Hair et al., 1999) para analizar la existencia de diferencias entre
os grupos de individuos en función de dichas variables. Por el con-
rario, para el resto de variables sí es posible analizar las diferencias
ntre los 3 grupos de individuos utilizando el análisis de la varianza
tablas 6-8).
Los resultados obtenidos en el análisis de la varianza diﬁeren
ara cada una de las dimensiones analizadas. En el caso de la dime-
sión utilitaria, los resultados del análisis de la varianza coinciden
lenamente con las conclusiones extraídas del modelo de regresión
ara el caso de la preocupación por el valor, el esfuerzo de compra,
l disfrute con las compras, el sexo y la edad. Así, se conﬁrma que el
alor de las marcas adquiridas parece preocupar más  a los indivi-
uos que son más  propensos a utilizar los folletos publicitarios, al
enos como herramienta que les va a ayudar a simpliﬁcar su activi-
ad de compra. Fruto de esta preocupación, estos individuos están
ispuestos a emplear el doble de tiempo en analizar la información
ontenida en los folletos (casi 9 minutos), frente a los 4,7 minutos
ue suelen emplear por término medio los individuos menos
ropensos al uso de los folletos publicitarios.
El mayor tiempo dedicado a revisar el contenido de los folle-
os publicitarios por parte de los individuos con mayor propensión0,018 3,307 2 222 0,038
0,000 1,954 2 222 0,095
0,248 0,459 2 222 0,632
a utilizarlos parece proporcionarles un mayor placer, haciéndo-
les disfrutar más  durante su actividad de compra. Finalmente,
los resultados del análisis de la varianza conﬁrman que la
utilización de los folletos como elemento que va a ayudar a facilitar
el proceso de compra no depende de la mayor o menor edad del
individuo, ni tampoco de la diferenciación entre hombre y mujer.
Para el resto de variables, los resultados derivados de la com-
paración entre los valores medios de los 3 grupos de individuos
diferenciados aportan, en algunos casos, conclusiones diferentes a
las que se pueden extraer del análisis de regresión. Respecto a las
variables económicas, los resultados relacionados con la sensibili-
dad al precio muestran la existencia de diferencias entre los niveles
de cada uno de los grupos de individuos, al contrario del modelo de
regresión, en el que no se conﬁrmaba la existencia de una relación
signiﬁcativa entre este aspecto y la propensión al uso de los folletos
desde una perspectiva utilitaria. Sin embargo, y contrariamente a lo
que es frecuente en la literatura, nuestros resultados muestran una
preocupación por el precio mayor en los individuos menos propen-
sos al uso de los folletos publicitarios (3,966) en relación con el tercil
más  propenso (3,120). Este resultado parece indicar que los indi-
viduos para quienes el precio es un aspecto menos importante son
los que más  útiles encuentran los folletos en su actividad de com-
pra. Este resultado no parece del todo extran˜o, dado que estamos
analizando el uso de los folletos como herramienta de planiﬁca-
ción de la compra y no como herramienta de ahorro económico.
Probablemente dicho resultado se relacione también con la mayor
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Tabla  6
Test-F para los valores medios de las variables (dimensión utilitaria)
Variables dependientes Propensión al uso de folletos publicitarios (dimensión utilitaria)
Tercil bajo Tercil medio Tercil alto Valor F
Preocupación por el precio 3,9667 3,2667 3,120 7,125*
Esfuerzo de compraa 4,767 8,190 8,765 10,482*
Número de miembros del hogar 3,333 3,24 3,24 0,123
Sexo 1,742**
Hombre 53,3% 53,3% 44,0%
Mujer 46,7% 46,7% 56,0%
Variables dependientes Propensión al uso de folletos publicitarios (dimensión económica)
Tercil bajo Tercil medio Tercil alto Valor F
Esfuerzo de compraa 7,753 8,404 9,564 4,887**
Comprador inteligente 4,88 4,716 5,053 0,936
Número de miembros del hogar 3,36 3,1867 3,266 0,320
Sexo  7,502b,***
Hombre 57,3% 56,0% 37,3%
Mujer 42,7% 44,0% 62,7%








































b* p < 0,001.
** p < 0,01.
*** p < 0,05.
mportancia que los individuos más  propensos al uso de los folletos
torgan al valor y a la calidad de los productos que adquieren. A par-
ir de aquí, el folleto se convierte —fundamentalmente para estos
ndividuos— en un elemento de consulta del surtido de marcas que
ay disponibles en el establecimiento, facilitándoles, de este modo,
u actividad de compra.
En relación con las variables relacionadas con el comporta-
iento de compra, cabe sen˜alar que los resultados obtenidos al
nalizar los valores medios dentro de cada tercil muestran ciertas
iferencias al compararlos con los obtenidos en el análisis de regre-
ión, respecto a la sensación de comprador inteligente y al nivel de
scepticismo. Respecto al primer aspecto, los resultados del aná-
isis de la varianza muestran la existencia de diferencias entre los
erciles. En este sentido, los individuos con mayor predisposición a
tilizar los folletos como ayuda en la actividad de compra se con-
ideran «más  inteligentes» que aquellos que los consultan menos,
 esta diferencia es signiﬁcativa para los 3 grupos de individuos
ntre sí. Respecto al nivel de escepticismo, el análisis de la varianza
o indica que los diferentes grupos de individuos presenten nive-
es diferentes de escepticismo hacia los folletos publicitarios. Aun
uando el grupo de individuos más  propenso presenta un nivel de
scepticismo menor que el tercil inferior (en la línea sen˜alada por
l modelo de regresión), parece que las diferencias no son estadís-
icamente relevantes. En este sentido, parece que la credibilidad
e los folletos es similar e independiente del nivel de propensión a
tilizarlos.
Finalmente, y en relación con las variables sociodemográﬁcas,
os resultados del análisis de la varianza parecen conﬁrmar la no
igniﬁcatividad de la edad como aspecto diferenciado en los indi-
iduos con mayor o menor propensión al uso de los folletos, en
a línea mostrada por el modelo de regresión. Únicamente existen
iferencias signiﬁcativas entre la edad de los individuos de los terci-
es bajo y medio, sin que las haya entre el grupo de propensión más
aja y los más  propensos, ni tampoco entre estos y los de propen-
ión media. Parece, por tanto, que la utilización de los folletos como
erramienta de planiﬁcación de las compras no va a depender de
a edad del individuo, sino probablemente se relacione más  con la
esponsabilidad del individuo en las compras del hogar. Respecto
l número de miembros del hogar, los resultados del análisis de la
arianza no indican que existan diferencias en el número de miem-
ros que forman el hogar de los diferentes grupos de propensiónal uso de los folletos. Parece, al igual que con la edad y con el sexo,
que el uso de los folletos publicitarios no guarda mucha relación
con las características sociodemográﬁcas del individuo.
En el caso de la dimensión económica, igualmente existen algu-
nas coincidencias entre los resultados obtenidos con el análisis de
la varianza (tablas 6 y 8) y los obtenidos en el modelo de regre-
sión (tabla 3). En este sentido, y aun cuando únicamente existen
diferencias signiﬁcativas entre los individuos de los 3 grupos en tér-
minos de su esfuerzo de compra y el sexo, los resultados coinciden
en el caso de las variables «comprador inteligente», preocupación
por el precio, preocupación por el valor y la edad.
Respecto a las variables económicas, los resultados obtenidos
en el análisis de la varianza sen˜alan la no existencia de diferencias
signiﬁcativas entre los grupos de individuos en cuanto al uso de
los folletos como elemento de ahorro económico en términos de su
sensibilidad al precio, tal y como indicaba el parámetro (no signiﬁ-
cativo) asociado a esta variable en el modelo de regresión. Tampoco
existen diferencias entre los individuos en términos de su preocu-
pación por el valor. Sin embargo, sí parece que los individuos más
propensos a utilizar los folletos publicitarios para beneﬁciarse eco-
nómicamente de las ofertas contenidas en ellos están dispuestos
a emplear mayor tiempo en su uso. Este mayor tiempo de con-
sulta parece guardar relación con el mayor tiempo que también se
empleaba en el uso de los folletos desde una perspectiva más  uti-
litaria, si bien en el caso de la dimensión económica la diferencia
entre los grupos de propensión alta y baja en términos de tiempo
medio de consulta es mucho más  reducida que en el caso de la uti-
lización de los folletos como elemento de planiﬁcación de compras
(9,564 y 7,753 min  para el tercil de propensión alta y baja, respecti-
vamente). Esto parece indicar que cuando los individuos consultan
los folletos, parece que dedican más  tiempo a analizar la variedad
de marcas existente que los posibles descuentos y promociones
que puedan incluir. En relación con las variables relacionadas con
el comportamiento de compra, para ninguna de las 3 variables con-
sideradas existen diferencias entre los individuos en términos de su
mayor propensión al uso de los folletos publicitarios como fuente
de ahorro económico. En este sentido, los individuos con mayor
propensión a consultar los folletos no se consideran más  inteligen-
tes, probablemente debido al hecho de que los descuentos y ofertas
existentes en ellos son fáciles de conocer dada la extensa distribu-
ción de los mismos. Ello hace que dichos individuos no disfruten
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Tabla  7
Contraste de hipótesis T2 de Tamhane (dimensión utilitaria)
Propensión al uso de folletos (dimensión utilitaria) Diferencia de medias Error típico Sig. Intervalo de conﬁanza (95%)
Lim. inf. Lim. sup.
Preocupación por el valor
Baja
Media –0,499 0,174 0,015 –0,921 –0.077
Alta –0,933 0,152 0,000 –1,302 –0,564
Media
Baja  0,499 0,174 0,015 0,077 0,921
Alta  –0,434 0,141 0,008 –0,776 –0,091
Alta
Baja  0,933 0,152 0,000 0,564 1,302
Media 0,434 0,141 0,008 0,091 0,776
Comprador inteligente
Baja
Media –0,676 0,248 0,022 –1,277 –0,076
Alta  –1,163 0,234 0,000 –1,729 –0,597
Media
Baja  0,676 0,248 0,022 0,076 1,277
Alta  –0,486 0,221 0,086 –1,021 0,048
Alta
Baja  1,163 0,234 0,000 0,597 1,729
Media 0,486 0,221 0,086 –0,048 1,021
Disfrute con las compras
Baja
Media –1,034 0,248 0,000 –1,635 –0,433
Alta  –1,061 0,254 0,000 –1,676 –0,446
Media
Baja  1,034 0,248 0,000 0,433 1,635
Alta  –0,026 0,211 0,999 –0,536 0,483
Alta
Baja  1,061 0,254 0,000 0,446 1,676
Media 0,026 0,211 0,999 –0,483 0,536
Escepticismo hacia las ofertas
Baja
Media –0,08 0,201 0,971 –0,567 0,407
Alta  0,271 0,22 0,526 –0,261 0,803
Media
Baja  0,08 0,201 0,971 –0,407 0,567
Alta  0,351 0,189 0,185 –0,107 0,809
Alta
Baja  –0,271 0,22 0,526 –0,803 0,261
Media –0,351 0,189 0,185 –0,809 0,107
Edad
Baja
Media 2,96 1,545 0,163 –0,774 6,694
Alta  –3,60 1,975 0,197 –8,376 1,176
Media
Baja  –2,96 1,545 0,163 –6,694 0,774

















lBaja  3,60 
Media 6,56 
ás  con sus compras por el hecho de conocer dichas ofertas. Lo
ue sí puede sorprender es que estos individuos más  propensos
 utilizar los folletos para conocer de forma particular las ofertas
o diﬁeran en su nivel de escepticismo ante estas, en relación con
l grupo de individuos de menor propensión. Es probable que la
reencia generalizada por parte del consumidor de que todo lo que
parece anunciado en el folleto está en promoción se encuentre
etrás de dicho resultado. Finalmente, en relación con las variables
ociodemográﬁcas, los resultados únicamente indican la existen-
ia de diferencias entre los individuos en términos del sexo. En
ste sentido, son claramente las mujeres las que parecen hacer un
ayor uso de los folletos como fuente de búsqueda de promocio-
es y de ahorro económico (el 62,7% de los individuos del tercil
e propensión alta son mujeres). Detrás de este resultado parece
sconderse el hecho de que en muchos hogares espan˜oles es aún
a mujer la que gestiona el presupuesto del hogar en cuanto a la1,975 0,197 –1,176 8,376
1,867 0,002 2,040 11,079
compra de productos de alimentación y droguería, que son los que
suelen aparecer en mayor proporción en este tipo de folletos. En el
caso de la edad y el número de miembros del hogar, los resultados
(no signiﬁcativos) parecen conﬁrmar los anteriormente obtenidos
en la dimensión utilitaria acerca de la escasa capacidad de las varia-
bles sociodemográﬁcas en la explicación del comportamiento del
individuo en el uso de los folletos publicitarios.
5 . Conclusiones e implicaciones para la gestión,
limitaciones y futuras líneas de investigación
La primera de las conclusiones interesantes que podemos
extraer de los resultados obtenidos es que a los individuos más
propensos a utilizar los folletos publicitarios parece no preocupar-
les en exceso el precio, probablemente como consecuencia de la
mayor importancia que otorgan al valor y a la calidad de lo que
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Tabla  8
Contraste de hipótesis T2 de Tamhane (dimensión económica)
Propensión al uso de folletos (dimensión económica) Diferencia de medias Error típico Sig. Intervalo de conﬁanza (95%)
Lim. inf. Lim. sup.
Preocupación por el precio
Baja
Media –0,043 0,213 0,996 –0,558 0,472
Alta  –0,38 0,248 0,338 –0,980 0,220
Media
Baja  0,043 0,213 0,996 –0,472 0,558
Alta  –0,336 0,232 0,384 –0,897 0,224
Alta
Baja  0,38 0,248 0,338 –0,220 0,980
Media 0,336 0,232 0,384 –0,224 0,897
Preocupación por el valor
Baja
Media –0,262 0,167 0,314 –0,667 0,141
Alta  –0,089 0,181 0,946 –0,528 0,349
Media
Baja  0,262 0,167 0,314 –0,141 0,667
Alta  0,173 0,153 0,598 –0,198 0,545
Alta
Baja  0,089 0,181 0,946 –0,349 0,528
Media –0,173 0,153 0,598 –0,545 0,198
Disfrute con las compras
Baja
Media 0,093 0,255 0,977 –0,522 0,709
Alta  –0,069 0,262 0,991 –0,704 0,565
Media
Baja  –0,093 0,255 0,977 –0,709 0,522
Alta  –0,162 0,237 0,871 –0,736 0,411
Alta
Baja  0,069 0,262 0,991 –0,565 0,704
Media 0,162 0,237 0,871 –0,411 0,736
Escepticismo hacia las ofertas
Baja
Media –0,351 0,189 0,186 –0,809 0,107
Alta  –0,351 0,22 0,303 –0,883 0,181
Media
Baja  0,351 0,189 0,186 –0,107 0,809
Alta  0,00 0,2 1,00 –0,484 0,484
Alta
Baja  0,351 0,22 0,303 –0,181 0,883
Media 0,00 0,2 1,00 –0,484 0,484
Edad
Baja
Media 1,72 1,962 0,764 –3,021 6,461
Alta  2,24 1,858 0,544 –2,251 6,731
Media
Baja  –1,72 1,962 0,764 –6,461 3,021

















Baja  –2,24 
Media –0,52 
dquieren. La escasa preocupación por el precio se pone de mani-
esto en los valores medios que toma esta variable para cada uno
e los 3 grupos de individuos, fundamentalmente en el caso de la
imensión utilitaria; así, la sensibilidad media más  elevada (que se
orresponde con el tercil de propensión baja al uso de folletos) no
lcanza el valor 4 (3,966), que es el valor medio de la escala utili-
ada (1 a 7 puntos). Los resultados obtenidos indican, incluso, que
on los individuos más  sensibles al precio los que menos van a uti-
izar los folletos publicitarios. Si a esto le unimos que en el caso
e la utilización de los folletos como fuente de ahorro económico
os resultados no muestran la existencia de diferencias signiﬁcati-
as entre los grupos de individuos en términos de su sensibilidad al
recio, podemos concluir que, en efecto, la preocupación por el pre-
io no es uno de los principales motivos por los que los individuos
onsultan los folletos publicitarios. Este resultado diﬁere de los tra-
ajos previos que analizan la propensión al uso de promociones1,858 0,544 –6,731 2,251
1,727 0,987 –4,693 3,653
monetarias (p. ej., Wakeﬁeld e Inman, 2003; Walters y Jamil, 2003)
y, también, de algunos centrados en promociones no monetarias
(Martínez y Montaner, 2006, 2007; Kwon y Kwon, 2007), en los que
sí se conﬁrmaba la relación directa «tradicional» entre sensibilidad
al precio y uso de las promociones. En el caso de las promociones
monetarias, parece lógico que nuestro resultado pueda diferir, dado
que este tipo de promociones están directamente relacionadas con
descuentos o menores niveles de precio; en el caso de las promo-
ciones no monetarias, nuestro resultado pone de maniﬁesto que los
determinantes que van a condicionar el uso de cada tipo de promo-
ción van a ser diferentes, lo que, a nuestro juicio, viene a apoyar
el argumento defendido por múltiples autores (p. ej., Henderson,
1987; Schneider y Currim, 1991; Mayhew y Winer, 1992; Ailawadi
et al., 2001) que sugieren que la sensibilidad promocional diﬁere
no solo entre individuos, sino también entre tipos de promociones.
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a preocupación por el precio como variable explicativa del uso de
sta herramienta promocional es escasa.
Otra de las conclusiones interesantes del trabajo es la impor-
ancia de la preocupación por el valor como uno de los aspectos
undamentales que van a explicar el uso de los folletos publicita-
ios. Así, los resultados obtenidos parecen sen˜alar que los folletos
ublicitarios mejoran, de algún modo, la percepción de valor de los
roductos, dada la mayor «atracción» que ejercen sobre los indivi-
uos más  preocupados por este aspecto. Esta mayor percepción de
alor es más  común en los individuos que utilizan los folletos como
lemento de simpliﬁcación del proceso de compra más  que como
uente de ahorro económico. La mayor preocupación por el valor de
os productos que compran hace que, además, sean los individuos
ás  propensos a utilizar los folletos publicitarios los que están
ispuestos a emplear un mayor tiempo en consultarlos. Probable-
ente, y dada la escasa preocupación por el precio que muestran,
ste mayor tiempo lo empleen en saber cuál es la oferta disponible
n el establecimiento más  que en descubrir los descuentos en pre-
io existentes, si bien es cierto que los individuos que más  consultan
os folletos únicamente con el objetivo de conocer la existencia de
romociones, emplean algunos minutos más  en consultarlos.
Detrás del mayor tiempo que los individuos más  propensos al
so de los folletos están dispuestos a emplear se esconden, pro-
ablemente, aspectos hedónicos relacionados con el placer por
omprar. Así parece derivarse de los resultados obtenidos en este
rabajo, en el que el nivel de disfrute con las compras parece ser
n elemento importante a la hora de explicar por qué unos indivi-
uos utilizan más  los folletos publicitarios que otros. Es probable
ue el mayor placer que los individuos más  propensos al uso de los
olletos experimentan les haga sentirse, a la vez, más  inteligentes
ue el resto; esto parece derivarse de las diferencias en cuanto a
a consideración de «comprador inteligente» que existen entre los
rupos de individuos, al menos en la dimensión utilitaria del uso
e los folletos. No obstante, y dada la ausencia de relación obtenida
n el modelo de regresión en ambas dimensiones, parece que no
s este un aspecto especialmente relevante a la hora de explicar el
so de los folletos publicitarios. Tampoco parece serlo el nivel de
scepticismo hacia las ofertas. De hecho, los resultados obtenidos
uestran que la credibilidad hacia la información contenida en el
olleto no diﬁere entre los grupos de individuos según los consulten
ás  o menos. Incluso parece que el escepticismo va a ser menor a
edida que aumenta la probabilidad de consulta de dichos folletos.
robablemente esto se relaciona con la menor preocupación por el
recio que muestran los individuos que más  consultan los folle-
os; dado que la búsqueda de menores precios no parece que sea
l motivo principal de consulta de los folletos, parece lógico pensar
ue el grado de credibilidad hacia dichas ofertas sea irrelevante.
La última de las conclusiones de este trabajo se relaciona con
as variables sociodemográﬁcas. Así, de nuestros resultados se
uede extraer que las características sociodemográﬁcas, aunque
ás  fácilmente observables y medibles, resultan menos útiles para
aracterizar al individuo que más  utiliza los folletos publicitarios.
ste resultado sí que viene a conﬁrmar la opinión de muchos auto-
es (p. ej., Blattberg y Neslin, 1990; Ainslie y Rossi, 1998; Kim et al.,
999) acerca de la escasa capacidad de dichas variables para la clara
dentiﬁcación del perﬁl de los individuos más  propensos al uso de
as promociones de venta, y que ha sido conﬁrmada en algunos
e los trabajos centrados en el análisis de los folletos publicitarios
p. ej., Schmidt y Bjerre, 2003; Miranda y Kónya, 2007). De hecho,
n nuestro trabajo prácticamente para ninguna de las 3 variables
e obtiene algún tipo de resultado signiﬁcativo o inﬂuencia en la
ropensión al uso de los folletos, si bien este resultado va a depen-
er del objetivo que hay detrás del mismo. Así, en relación con el
exo, nuestros resultados indican que este es un aspecto irrelevante
 la hora de explicar el mayor o menor uso de los folletos publicita-
ios como elemento de planiﬁcación de la actividad de compra. Esteomía y Dirección de la Empresa 16 (2013) 123–141
resultado parece conﬁrmar la responsabilidad compartida que tie-
nen en la actualidad los hombres y mujeres en las tareas del hogar y,
por tanto, en la realización de las compras. No obstante, el hecho de
que sean las mujeres las que más  utilizan los folletos para conocer
las ofertas y ahorrar dinero en la cesta de la compra parece cuestio-
nar si realmente no siguen siendo las mujeres las que gestionan el
presupuesto de alimentación y droguería de los hogares espan˜oles.
En el caso de la edad, la capacidad explicativa del uso de los folle-
tos es incluso menor. En este sentido, únicamente los individuos
con mayor propensión a utilizar los folletos publicitarios con un ﬁn
más  utilitario parecen ser algo mayores (casi 7 an˜os), sin que existan
diferencias de edad signiﬁcativas entre los individuos en función del
uso que hacen de los folletos para ahorrar. No obstante, nuestros
resultados sugieren que aquella diferencia es signiﬁcativa solo en
relación con el segmento intermedio de individuos, no en relación
con el segmento de menor propensión. De hecho, la edad media de
los individuos menos propensos al uso de los folletos como sim-
pliﬁcación de la actividad de compra no diﬁere de la que tienen
los individuos del resto de terciles. Se conﬁrma, por tanto, la falta
de relevancia de la edad a la hora de la conﬁguración del perﬁl del
individuo más  propenso al uso de los folletos publicitarios. Final-
mente, y en relación con el número de miembros del hogar, no se
han detectado diferencias entre los distintos grupos de individuos
en cuanto al número medio de miembros del hogar presentes en
cada caso. No obstante, es cierto que los resultados obtenidos pare-
cen conﬁrmar la existencia de una relación inversa entre número
de miembros del hogar y la predisposición a utilizar los folletos
publicitarios, tanto como elemento de planiﬁcación de las compras
como fuente de ahorro económico. Aun cuando este resultado está
en consonancia con el obtenido en trabajos recientes en el contexto
de las promociones de venta en general (p. ej., Wang et al., 2010),
se aleja de la relación «directa» tradicional que la literatura promo-
cional asume entre ambas variables para el caso de las reducciones
y descuentos del precio. Nuestro resultado conﬁrma, de nuevo, la
necesidad de deﬁnir un perﬁl diferenciado para cada herramienta
promocional o, al menos, por categorías promocionales.
5.1. Implicaciones para la gestión empresarial
Los resultados obtenidos en este trabajo son muy  relevantes
tanto desde el punto de vista de los establecimientos minoristas
que editan los folletos publicitarios, como desde la perspectiva de
las marcas nacionales incluidas en tales folletos. En este sentido, hay
que tener en cuenta que la actitud hacia las herramientas promo-
cionales será más  favorable para los individuos propensos que para
los no propensos (Crespo y Del Barrio, 2010). Por tanto, la iden-
tiﬁcación de los individuos más  propensos al uso de los folletos
puede ayudar al minorista a conocer también su actitud hacia esta
herramienta promocional y, probablemente, su nivel de utilización.
Una de las primeras implicaciones que podemos extraer se rela-
ciona con la escasa preocupación por el precio de los consumidores
que más  utilizan los folletos. El consumidor no valora únicamente,
al menos, la presencia de ofertas relacionadas con un descuento o
una rebaja del precio de venta. Por tanto, sugerimos al minorista
la posibilidad de utilizar otros reclamos que llamen la atención del
consumidor y que le estimulen a coger el folleto de los buzones
de sus portales o a la entrada del establecimiento. Si bien la
recomendación de los reclamos a utilizar extralimita los objetivos
de nuestro trabajo, sí parece necesario que aquellos vayan en la
línea de ensalzar los aspectos relacionados con el valor y la relación
calidad-precio de los productos. Por ello recomendamos a los
responsables del disen˜o de la política promocional de los estable-
cimientos minoristas que, con objeto de incrementar la eﬁcacia de
sus folletos publicitarios, identiﬁquen qué productos/marcas son
más  valorados por el consumidor y los incluyan en las páginas de
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alor de marca y preferencia suelen tener, recomendamos a los
inoristas seguir utilizando este tipo de marcas como «gancho»
ara atraer al consumidor al establecimiento, sobre todo en la
ortada del folleto. Si bien es posible que esto suponga otorgar a los
abricantes un mayor poder de negociación —al hacerse necesaria
u presencia en los folletos publicitarios—, no deja de incrementar
l resultado ﬁnal del folleto en términos de atracción de clientes al
stablecimiento y de incremento del tráﬁco. Desde la perspectiva
el fabricante, el hecho de que al consumidor que más  utiliza
os folletos le preocupen más  aspectos relacionados con el valor
 menos con el precio supone una doble ventaja: de un lado, le
torga mayor capacidad a la hora de negociar la presencia o no de
us marcas en los folletos, y, de otro, le va a permitir incrementar
us beneﬁcios, ya que las promociones de precio anunciadas en los
olletos del minorista son menos rentables que las promociones
e precio no anunciadas en los folletos (Parren˜o et al., 2008).
ste beneﬁcio será mayor si tenemos en cuenta, además, el hecho
e que el valor y la calidad preocupa más  a los individuos que
tilizan realmente los folletos para conocer si su marca preferida
stá presente o no en los lineales del establecimiento, más  allá
e la existencia de promoción o no de la misma, lo que reduce la
ecesidad de incluir descuentos por parte de las marcas nacionales
resentes en las páginas de los folletos.
Para identiﬁcar qué marcas preﬁere el consumidor y cuáles
on recomendables incluir, pueden jugar un papel determinante
as denominadas «tarjetas de lealtad» del establecimiento. Estas
arjetas proporcionan información longitudinal acerca del com-
ortamiento de elección del individuo en su relación con el
stablecimiento, y pueden ayudar a «personalizar» los folletos
ublicitarios incluyendo información —tanto promocional como
o promocional— de las marcas que más  suele adquirir cada indivi-
uo. A partir de aquí se podría, utilizando por ejemplo una cuenta
e correo electrónico, enviar folletos «personalizados» a cada
ndividuo, lo que incrementaría el interés por leerlos. Esto, adicio-
almente, ayudaría a incrementar la sensación de «inteligencia»
ue el cliente tendría al hacer la compra de sus marcas preferidas y
ás valoradas en las condiciones económicas más  favorables. Si no
uera posible —por razones presupuestarias o técnicas— personali-
ar tanto los folletos publicitarios, sí podría ser interesante que esta
nformación procedente de las tarjetas de lealtad se utilizara como
ase para segmentar el conjunto de clientes del establecimiento e
mprimir varios tipos de folletos en los que se incluyeran diferentes
rupos de marcas, en función de la preferencia observada. En esta
egmentación no parece necesario considerar las características
ociodemográﬁcas de los individuos, dado que estos aspectos no
arecen determinantes a la hora de establecer qué consumidores
an a utilizar más  los folletos publicitarios. No obstante, sí es nece-
ario que los fabricantes y el establecimiento tengan en cuenta
ue son las mujeres las que parecen seguir utilizando en mayor
edida los folletos publicitarios, sobre todo para informarse de
os descuentos y de las promociones existentes. Es por ello que
ecomendamos tener en cuenta este aspecto a la hora de conﬁgurar
a estructura, el contenido y, en deﬁnitiva, el disen˜o ﬁnal de las
áginas de los folletos. Igualmente sería recomendable, si ello
uera posible, que los folletos publicitarios llegaran de forma más
fectiva a las mujeres. Aunque esta recomendación extralimita
uestros objetivos, una posibilidad interesante sería incluir este
ipo de folletos en publicaciones y revistas dirigidas al público
emenino19 y que se publican con periodicidad mensual (lo que
ermitiría incluir el folleto mensual o, en su caso, los 2 folletos
uincenales que el establecimiento editara cada mes).
19 Sobre todo en el contexto de familias de 3 o más  miembros, donde las compras
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Finalmente, creemos que la presencia en los folletos publicita-
rios de las marcas más  valoradas y preferidas por el consumidor
debe complementarse con un disen˜o atractivo y «divertido»  del
folleto, que incremente el «placer»  que para el consumidor que
más suele leer los folletos supone ir de compras. En este sen-
tido, y dado que estos individuos parecen disfrutar más y emplear
mayor tiempo en las compras que realizan, se hace necesario que
el minorista preste una especial atención a todos los elementos
relacionados con la composición de los folletos. Aspectos como la
utilización del color, la calidad de las páginas y de las imágenes utili-
zadas, así como la distribución de los productos a lo largo del folleto
son esenciales para llamar la atención del consumidor y atraerlo al
punto de venta.
5.2. Limitaciones y futuras líneas de investigación
Existen varias limitaciones en este trabajo que abren las puer-
tas para futuras investigaciones. Así, los resultados obtenidos se
basan únicamente en información procedente de un cuestionario
en el que se incluían diferentes preguntas relacionadas con la res-
puesta del individuo a los folletos publicitarios. Sería interesante
contrastar estos resultados con información acerca del comporta-
miento real del individuo, obtenida a partir de datos de panel. Este
tipo de información permitiría contrastar si la propensión al uso
de los folletos se relaciona, efectivamente, con un mayor nivel de
compra de los productos/marcas que se encuentran presentes en
dichos folletos.
Por otra parte, y dados los resultados obtenidos en relación con
la preocupación por el precio, sería interesante incluir además en el
análisis variables como la lealtad a la marca, con objeto de conocer
la posible relación que podría existir entre este aspecto y la pro-
pensión al uso de los folletos publicitarios. Probablemente pueda
ser la lealtad, u otro aspecto relacionado con el comportamiento de
compra del consumidor, lo que haya podido inﬂuir en los resulta-
dos obtenidos en relación con esta variable. Adicionalmente, cabe
sen˜alar que, aun cuando se tuvieron en cuenta más  formatos de
distribución en el trabajo de campo, la mayor parte de encuestados
realizaba sus compras en el formato hipermercado, en el que la pre-
ferencia hacia marcas nacionales de mayor precio suele ser mayor
que en otros formatos tales como el supermercado o el descuento.
Dado que las motivaciones de compra del individuo en cada caso
suelen ser diferentes, sería muy  interesante considerar a indivi-
duos que realicen la mayoría de sus compras en diferentes formatos
comerciales y comparar los resultados obtenidos
Finalmente, cabe destacar que el análisis se ha centrado en gru-
pos de distribución con base alimentaria, en los que la alimentación
y la droguería ocupan un espacio considerable de sus folletos publi-
citarios, si bien es cierto que también se incluyen otras líneas de
productos, como electrónica, textil u hogar. Sería interesante ana-
lizar en futuras investigaciones las motivaciones y el uso de los
folletos editados por grandes grupos de distribución no alimenta-
rios (GENAs). De esta manera podríamos analizar si los aspectos
que determinan la propensión al uso de los folletos publicitarios
diﬁeren en función del ámbito y la categoría de producto a los que
dichos folletos se reﬁeran.
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